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Introduzione  
 
Il presente lavoro nasce dall’esperienza di tirocinio maturata a Novembre 
del 2013, presso Uplink Web Agency Srl con sede a Cecina, in provincia di 
Livorno. Si tratta di un’azienda specializzata nella fornitura di strumenti e 
servizi web alle PMI del territorio nazionale, con particolare 
specializzazione nel settore turistico.  
Con la tecnologie e le strategie di Uplink, Agriturismo.com il più storico dei 
portali italiani dedicati all’agriturismo si è rinnovato nel design e nelle 
funzioni. Nella nuova veste grafica, espressione perfetta di stile e semplicità, 
il portale attivo dal 1998 vanta il contatto qualificato con oltre 3000 
strutture ricettive, la presenza  su circa 50 mercati esteri e un bacino di 
utenza formato da circa  20 milioni di visitatori, provenienti da tutta 
l’Europa. I profili social integrano e completano il portale: in particolare, 
Facebook e Google+ sono i più celebri esponenti della comunità virtuale di 
Agriturismo.com, importanti per la condivisione di feedback positivi e altre 
preziose informazioni. 
Il primo obiettivo della mia tesi è definire la collocazione di specifiche 
strategie di web marketing all’interno di più ampie strategie di tourism 
branding, rimodulate in seguito alla nascita del turista post-moderno. 
Il secondo obiettivo è analizzare e valutare l’effettiva competenza ed 
efficacia delle strategie di web marketing di Agriturismo.com, nel primo 
semestre del 2014: l’analisi quali/quantitativa del portale, oggetto del mio 
studio aiuta a capire quali elementi performano meglio e quali invece non 
generano alcun risultato concreto. 
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Nel primo capitolo di questo lavoro viene illustrato il passaggio da una  
logica di marketing Product-oriented ad una Customer-oriented, in cui la relazione 
con il cliente è al centro delle decisioni d’impresa. Segue poi la trattazione 
del superamento dei tradizionali modelli di marketing e dei cambiamenti 
delle stesse tecniche di marketing, incentrate sulla miscela di pubblicità, 
posizionamento (SEO) e social media. Alla fine del capitolo vengono 
presentati gli strumenti quantitativi disponibili per la misurazione dei 
risultati delle azioni intraprese sul web (analytics). 
Il secondo capitolo offre una panoramica sull’evoluzione degli scenari in cui 
il turismo si trova ad operare grazie allo sviluppo, a ritmi esponenziali, delle 
nuove tecnologie dell’informazione e della comunicazione, che lo trovano 
spesso impreparato, almeno in Italia, a gestire questa nuova complessità. 
Segue la descrizione della figura del turista post-moderno, sempre più 
consapevole e produttore di contenuti, oltre che di senso e il processo di 
pianificazione e acquisto online del viaggio. 
Nel terzo capitolo, dopo aver offerto una visione d’insieme sulle attività di 
monitoraggio della reputazione online, sono state illustrate le più comuni 
tattiche di social media marketing turistico sulle principali piattaforme 
sociali. 
Il quarto capitolo ha lo scopo di presentare il caso di studio, il portale 
Agriturismo.com: dopo aver illustrato lo stato di fatto del portale e delle 
leve di web marketing utilizzate, viene analizzata l’attività social. Per l’analisi 
delle azioni strategiche intraprese da Agrituismo.com si è delineata la 
necessità di utilizzare un sistema di metriche attraverso il quale fornire una 
valutazione della competenza e dell’efficacia delle strategie messe in atto. 
Tuttavia tali sistemi di metriche risultano sostanzialmente incompleti e 
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quindi limitanti ai fini degli obiettivi della mia ricerca. Per stimare l’audience 
“attiva” di Agriturismo.com è stata tracciata una mappa della presenza 
social del brand. Premesso che le strategie di analisi delle metriche social 
possono risultare diverse a seconda degli obiettivi di business, la 
generalizzazione del percorso esplorativo ha portato alla definizione di tre 
macro-aree per orientarsi nell’universo della strategia social del portale: 
Brand Awareness, Brand Engagement e Word of Mouth. 
Nell’ultimo capitolo, l’analisi delle dinamiche competitive del portale è 
finalizzata alla costruzione di un quadro completo in cui inserire le 
potenzialità del brand. Ciò avviene attraverso l’analisi di singoli indicatori di 
performance rispetto al principale concorrente (Agriturismo.it), come le 
funzionalità del sito web del competitor, la sua visibilità nei motori di 
ricerca e le strategie di web marketing complessive. Infine, l’analisi 
matriciale (SWOT analysis) dei risultati ottenuti e delle riflessioni fatte nei 
precedenti punti si sforza di offrire una valutazione “ex post” dell’efficacia 
della strategia adottata dal portale.  
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Capitolo 1: Fondamenti di Web Marketing 
 
“Il marketing è un settore in continuo cambiamento, è molto difficile 
parlare del futuro ma credo che tutto dipenderà dalla digitalizzazione. 
Dipenderà anche da ciò che chiamiamo “Big Data”, cioè possiamo essere 
più precisi e raggiungere in modo più efficace ogni persona con il 
messaggio giusto al momento giusto nel luogo giusto, se sappiamo di più 
sui nostri consumatori. Questo è il futuro. […] Il motivo è che oggi i 
consumatori sono in grado di comprare in modo più intelligente, perché 
hanno a disposizione più informazioni su Facebook, dagli amici, o dai siti 
internet e possono sempre ricavare la massima soddisfazione grazie a quelle 
informazioni.”1 
 
1.1 Dal marketing tradizionale al marketing 3.0 
 
Tra digitalizzazione e Big Data è il futuro del marketing nelle parole di 
Philip Kotler, il guru del marketing a livello mondiale. È l’epoca del 
marketing 3.0, al di là del prodotto e del consumatore, per il benessere dei 
clienti e della società. Il marketing 3.0 ha segnato il passaggio dal prodotto 
ai bisogni dello spirito umano e alla condivisone di valori autentici. Le 
imprese arrivano all’anima delle persone, coinvolgendole direttamente in un 
processo di co-creazione del valore. 
Il product marketing, o marketing 1.0, rappresenta la prima fase del processo 
evolutivo del marketing. Ha una connotazione unidirezionale, dall’azienda 
al cliente, di supporto alla produzione al fine di generare la richiesta di 
                                                          
1
 Kotler P., L’epoca del marketing 3.0 è già iniziata, 8 Novembre 2012 in 
http://www.mymarketing.net/index.php?page=webtv&video=176 (Maggio 2014) 
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massa dei prodotti secondo un modello orientato a un beneficio atteso di 
tipo tattico. 
Negli anni Settanta, dopo la crisi petrolifera, il modello operativo delle 4P 
(prodotto, prezzo, promozione, punti vendita) del marketing tradizionale è 
stato subordinato al modello STP (segmentazione, targeting, 
posizionamento) del customer marketing o marketing 2.0. Con l’avvento del 
personal computer, il marketing 2.0 riflette i cambiamenti dell’ambiente di 
business: le aziende istaurano relazioni più dirette con i consumatori, grazie 
ai feedback della comunicazione bidirezionale e si fanno carico anche dei 
bisogni impliciti dei consumatori, attraverso campagne di marketing 
emozionale ed esperienziale. Al centro del marketing non c’è più il prodotto 
ma il cliente e i suoi bisogni. Grazie al web anche le realtà più piccole 
hanno la possibilità di promuoversi, i costi si abbattono, si affacciano nuove 
opportunità e si affinano nuove strategie. Nasce il web marketing, ovvero 
l’insieme delle attività che sfruttano le potenzialità dei nuovi luoghi di 
aggregazione di utenti, i social network in primis, tramite i quali si creano 
reti di potenziali compratori o reti per realizzare partnership di vario tipo. 
La crisi finanziaria recente ha portato una nuova turbolenza nel contesto di 
business. Alla pari della crisi petrolifera degli anni 70, oggigiorno stiamo 
assistendo alla recessione di molti Paesi ricchi e alla perdita di fiducia nei 
confronti delle imprese, che ha portato per contro ad un aumento della 
fiducia nei confronti degli altri consumatori, con i quali instaurare relazioni 
orizzontali spontanee. Questo aspetto di orizzontalità della comunicazione 
di marketing è il concetto cardine del marketing del futuro prossimo, il 
marketing 3.0 o marketing esperienziale. Il marketing non è più 
focalizzato su prodotti o consumatori ma è guidato dai valori. La 
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comunicazione è collaborativa; il consumatore si trasforma da consumer a 
prosumer (produttore e consumatore allo stesso tempo), grazie alla capacità 
di creazione e condivisione delle idee. Le imprese dunque non devono 
rivolgersi alle necessità del cliente, ma alla sua persona, inserita nel tessuto 
sociale. Gli strumenti social non sono meri strumenti di socializzazione, ma 
strumenti finalizzati ad un radicale cambiamento della vita di tutti i giorni.2 
 
Tabella 1. Tabella di confronto tra marketing 1.0-2.0-3.0 
 
  
                                                          
2
 Cfr. Kotler P., Hermawan Kartajaya H.,  Setiawan I., Marketing 3.0- From Products to Consumer to 
the Human Spirit, Published by John Wiley & Sons, New Jersey, 2010. 
12 
 
1.2 Uso strategico del marketing digitale 
 
Partendo dall’uso comune del termine, il marketing è definito come l’atto di 
presentare qualcosa a qualcuno mentre il web marketing è l’atto di 
presentare qualcosa a qualcun altro online3: sebbene si riscontri una 
similitudine, le differenze tra questi due campi sono notevoli. Il marketing 
tradizionale è tipicamente un marketing push, dove l’attività dell’azienda è 
finalizzata a raggiungere con i propri prodotti e servizi il consumatore: in 
altre parole, l’azienda manda comunicazioni e non ascolta, non è attenta o 
interessata a farlo. All’opposto, il web marketing  prevede una strategia di 
pull marketing, il cui punto di partenza è rappresentato dalle richieste e 
necessità dei consumatori4: il web marketing è un marketing basato 
sull’estemporaneità, sul real time in cui compaiono altri valori, come la 
fiducia e la reputazione. È il marketing delle conversazioni. 
Tra gli obiettivi5 principali del web marketing si annoverano: 
-il miglioramento della Customer Experience Online; 
-la misurazione della performance con la web analytics; 
-l’aumento della visibilità con la Serch Engine Optimization; 
-la creazione di strategie di marketing sul web; 
-la connessione “attiva” con i propri clienti; 
-l’implementazione di strategie di social media marketing. 
                                                          
3
 Miller M., The Ultimate Web Marketing Guide, Pearson, 2011. 
4
 I push e i pull marketing nell’era dei social in www.dmep.it (18 aprile 2013) 
5
 Cos’è il web marketing e chi è il web marketer? Cosa fanno e quali benefici portano in 
www.themarketingfreaks.com/ (9 aprile 2014). 
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Per il raggiungimento degli obiettivi sopra citati, il primo passo da compiere 
è la pianificazione strategica generale. Pianificare una campagna di web 
marketing significa programmare l’applicazione di una serie di strategie 
integrate tra di loro con l’obiettivo principale di creare un sito che abbia 
traffico targettizzato, che ottenga prospetti qualificati, che generi profitto e 
che cresca nel tempo. Una buona pianificazione di marketing equivale ad 
un aumento delle vendite della propria impresa. 
Il marketing digitale, alla pari di quello tradizionale, richiede una  strategica 
conoscenza inerente a 4 variabili6: 
 Prodotto (Product): grazie alle ricerche di mercato è possibile 
realizzare un “prodotto” rispondente alle esigenze del consumatore, 
determinando il prezzo corrispondente. La vendita del prodotto deve avere 
alla base un ottimo design del sito sul quale viene presentato, pena la 
perdita di posizione e promozione del prodotto nei risultati offerti dai 
motori di ricerca; 
 Prezzo (Price): è il corrispettivo in denaro che il consumatore è 
disposto a pagare per ricevere un determinato bene o servizio.  
Le varie politiche di pricing7 che un’impresa può attuare variano in funzione 
degli obiettivi prefissati: 
- la scrematura del mercato (skimming pricing); 
- la penetrazione nel mercato (penetration pricing); 
- la diversificazione dei prezzi (segment pricing). 
                                                          
6
 McCharty J.E., Basic marketing: A Managerial Approach, 12
th 
ed., Homewood, Irwin, 1996. 
7
 Marketing orientamento e riorientamento delle produzioni in 
http://managercooperative.altervista.org/ 
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Nella maggior parte dei casi, mostrare il prezzo del prodotto su un banner o 
nei collegamenti pubblicizzati nella Search Engine Result Pages favorisce 
l’aumento dei click e degli acquisti del prodotto; 
 Distribuzione del prodotto (Place): è l’insieme delle modalità e delle 
tecniche per raggiungere il potenziale cliente; 
 Attività promozionali e pubblicitarie (Promotion): la pubblicità è 
uno strumento fondamentale del marketing. Lo scopo principale di questa è 
far conoscere il prodotto e in seguito rafforzare la sua brand reputation 
attraverso tutti i canali disponibili (tecniche di Serch Engine Optimization,  
social network, directory di siti web; public relation e circuiti pubblicitari 
ecc.). 
Alle leve strategiche del marketing tradizionale sono state proposte varie 
integrazioni, considerando anche altri fattori8 come: 
 Personal Selling: ossia l’insieme delle attività di supporto e 
informazione per il potenziale cliente; 
 Positioning: cioè il posizionamento della marca, di fondamentale 
importanza nella percezione del consumatore; 
 Packaging: associato principalmente al concetto di pacchetti turistici. 
Le critiche al modello tradizionale delle 4P ha portato all’introduzione del 
modello delle 4C9: 
 Customer Value: valore del prodotto percepito dal consumatore; 
 Customers Costs: costi sostenuti dall’acquirente; 
                                                          
8
 Marketing come filosofia in 
http://www.istitutoolivetti.it/polobiotecnologie/corsoIFTS_Ivrea/UF_14 
9
  Don E. Schullz, Stanley I. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn(1993) , Integrated Marketing 
Communications, NTC Business Books, a division of NTC Publishing Group. 
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 Customer Convenience: comodità del punto vendita; 
 Customer Communications: comunicazione. 
Tale impostazione sottolinea l’importanza di pensare prima in termini di 
valore per il cliente e successivamente definire le corrispondenti attività di 
marketing dell’impresa. 
Kotler ha messo in discussione entrambi i modelli  di marketing, appena 
presentati, poiché penalizzano due componenti fondamentali: le relazioni 
istituzionali e le relazioni pubbliche. Negli ultimi anni è stato quindi 
introdotto un nuovo modello10 partendo da quelli tradizionali, che sposta 
l’attenzione dall’eccessivo uso della pubblicità alle pubbliche relazioni: 
 Pubblications: ossia gli strumenti di supporto cartaceo o elettronico 
che agevolano l’illustrazione, l’informazione e la riflessione sugli argomenti 
contenuti; 
 Events: sono gli strumenti più versatili e utilizzati per creare 
aggregazione, coinvolgimento e relazione diretta con l’utenza ai fini del 
rafforzamento del Brand; 
 News: si tratta di più attività coordinate per l’invio o la raccolta di 
informazioni, in grado di creare comunicazione positiva mediante i new 
media; 
 Community relations: sono i rapporti costanti, utili e fluidi con la 
“comunità”, rappresentata dai clienti, dai potenziali clienti e da altri soggetti 
di comunicazione; 
                                                          
10
 Penicils-altri strumenti di comunicazione in http://community.pcacademy.it/ 
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 Identity tools:  l’identità e le finalità intrinseche di un’impresa, le sue 
caratteristiche peculiari e la sua mission spiegate attraverso mezzi di 
comunicazione di identità (es: biglietti da visita); 
 Lobbying: attività che sostengono le istanze di gruppi specifici nei 
confronti di iniziative e decisioni; 
 Social Investments: attività per enfatizzare/valorizzare il 
comportamento di un’organizzazione nei confronti di temi sociali  
Il modello evidenzia aspetti fondamentali che con la rivoluzione di Internet 
e degli strumenti digitali sono diventati negli ultimi anni sempre più 
importanti nel marketing. 
Altri modelli teorici per la creazione della strategia digitale11 sono: 
 Metafora degli scacchi: è il modello che affronta in modo attivo e 
non reattivo il digitale. I media digitali richiedono un approccio da 
scacchista, le cui strategie codificate privilegiano il posizionamento di lungo 
periodo; 
 Analisi SWOT: conosciuta anche come matrice TWOS, è utilizzata 
per valutare i punti di forza (Strengths) dell’azienda nei confronti del 
mercato, dei clienti e dei partner; le debolezza (Weaknesses) che rallentano il 
business; le opportunità (Opportunities) presenti nell’ambiente esterno e le 
minacce (Threats) per il business, come ad esempio i competitors emergenti; 
 Modello SOSTAC: è l’acronimo dei cinque passaggi necessari a 
individuare un’efficace strategia di marketing digitale: 
-Situation: ossia il posizionamento attuale rispetto ai competitors e al 
mercato; 
                                                          
11
 Boscaro A., PMI,creare una strategia digitale con i modelli SWOT, SOSTAC, 5S e 5W in 
http://www.pmi.it/impresa/pubblicita-e-marketing/articolo/56176/ (6giugno 2012) 
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-Objectives: obiettivi desunti dall’analisi situazionale e non dalla confusione 
tra strumenti e funzionalità. Ad esempio, la creazione di una fan page di 
Facebook  serve a mantenere il contatto con i clienti attuali, per fidelizzarli, 
per attivare il word of mouth o anche acquisire nuovi clienti ecc.; 
-Strategy: è la modalità giusta per il raggiungimento degli obiettivi attraverso 
il marketing mix più equilibrato e l’attenta selezione degli strumenti web più 
adeguati al target; 
-Tactics: la strategia declinata in concreto dal punto di vista della 
comunicazione, del timing e dell’organizzazione; 
-Actions: l’operatività e la gestione all’interno della struttura. Tornando  
all’esempio di Facebook, si attivano soluzioni come Facebook Offers o 
Facebook Questions, che contribuiscono all’animazione della pagina; 
-Control: l’insieme degli strumenti utilizzati per quantificare e ottimizzare i 
risultati rispetto alle risorse.12 
 Modello 5S: secondo questo modello, un’impresa con il digitale può: 
-Speak: parlare ai propri clienti  attraverso i social media, corporate blog, content 
marketing, newsletter ecc.; 
-Save: risparmiare attraverso la disintermediazione. Il digitale è una leva al 
servizio della logistica, della produzione e della distribuzione; 
-Sell: vendere sia direttamente che attraverso intermediari (come ad es. 
eBay); 
-Serve:  servire il cliente, coinvolgendolo nel rapporto commerciale per lo 
scambio di informazione e per stimolare la viralità; 
                                                          
12
BaroccoV., Il marketing del consulente. Come sviluppare notorietà, fiducia e relazioni perincrementa
re il proprio business, Franco Angeli, Milano, 2010, p.45 
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-Sizzle: fornire servizi aggiuntivi, prodotti complementari, consulenze e 
accessori sfruttando la concentrazione del target sui media proprietari, quali 
il sito e i social network. 
 Regola delle 5W: who/why/what/when/where aiutano a redigere 
contenuti User-Generated Content. 
In generale un piano strategico di  web marketing è definito come “piano di 
azione” in cui vengono stabilite e identificate diverse variabili rilevanti13: 
-Obiettivi: cosa voglio fare e perché? 
-Target: a chi mi rivolgo e perché? 
-Strategie: in quale modo raggiungerò i miei obiettivi? 
-Risultati: cosa ho ottenuto e perché? 
 
 
1.3 Le attività del web marketing 
 
Lo scopo di ogni attività di web marketing è quello di ottenere la massima 
visibilità del sito, dei propri prodotti e servizi o del proprio brand: un buon 
ranking, ovvero un buon posizionamento nelle classifiche nei motori di 
ricerca (SERP- Search Engine Results Page) è tutt’oggi il sistema più efficiente 
per aumentare il traffico di visitatori qualificati verso un sito web, allo 
scopo di renderlo più visibile rispetto a quello dei concorrenti, e quindi 
preferibile. 
                                                          
13
 Sterne J., Web Metrics-Proven Method for Measuring Web Site Success, Whiley Publishing, Canada, 
2002. 
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Dotare un sito web di visibilità che resiste nel medio e nel lungo periodo sui 
motori di ricerca, necessita di un costante monitoraggio cui va aggiunta una 
periodica attività di aggiustamento dei valori, ricerca del giusto 
compromesso e azioni conseguenti. 
Le principali attività che attualmente caratterizzano il web marketing sono 
di seguito elencate. 
 
 
1.3.1 Search Engine Marketing 
 
Il Search Engine Marketing (SEM) conosciuto anche come search marketing è il 
ramo del web marketing che si applica ai motori di ricerca. Comprende 
tutte le attività di promozione strategica, atte a generare traffico qualificato 
verso un determinato sito web: lo scopo, dunque, è quello di portare al sito, 
tramite i motori di ricerca, il maggior numero di visitatori realmente 
interessati ai contenuti. 
Molto spesso, il Search Engine Marketing viene ridotto alla mera formula del 
PPC (Pay Per Clic), ovvero gli annunci sponsorizzati di Google Adwords. In 
realtà questo è soltanto uno dei tanti elementi adatto a descriverlo. Il Search 
Engine Marketing è un contenitore di molteplici declinazioni, che 
contribuiscono al raggiungimento di tali obiettivi. 
Le principali attività14 che prevedono l’utilizzo del canale motori sono: 
-Search Result Monitoring: monitoraggio dei risultati proposti per specifiche 
query; 
                                                          
1414
 Cfr. Miller M., Op. cit. 
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-Search Engine Optimazion (SEO): insieme delle attività finalizzate ad 
aumentare il volume di traffico che un sito web riceve dai risultati 
“organici” di motori di ricerca. Tali attività comprendono l’ottimizzazione 
del sito (sia del codice sorgente che dei contenuti) e la gestione della link 
popularity; 
-Posizionamento sui motori di ricerca: ossia l’acquisizione di visibilità tra i 
risultati dei motori di ricerca. Nello specifico, è l’operazione attraverso la 
quale il sito viene ottimizzato per comparire nei risultati in una posizione il 
più possibile favorevole e rilevante; 
-Campagne di link building e link baiting: la prima fa riferimento alla 
costruzione dei link di entrata al proprio sito; la seconda indica la capacità 
di generare link spontanei scrivendo contenuti interessanti che generano il 
passaparola; 
-Search Engine Advertising (SEA): attività di gestione di campagne di link a 
pagamento su siti e portali che maggiormente consentono di raggiungere il 
target d’impresa (Keyword Advertising);15 
-Landing page design: creazione di pagine speciali per le attività di search 
marketing. Si tratta di pagine specificamente strutturate per trattare specifici 
contenuti che sono un’estensione del link o della pubblicità e sono 
ottimizzate per una specifica parola chiave o frase per “attrarre” i motori di 
ricerca; 
-Search Engine Intelligence: verifica degli interessi dell’utenza dei motori per 
condurre studi di mercato. 
                                                          
15
 Google Adwords è il servizio che crea gli annunci che verranno pubblicati tramite AdSense (rete di 
siti partner) o nelle aree “link sponsorizzati” delle pagine di ricerca Google (rete di ricerca). 
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1.3.2 Ottimizzazione/SEO 
 
L’acronimo SEO sta per Search Engine Optimization, che in italiano potrebbe 
essere tradotto come “ottimizzazione per i motori di ricerca”. 
È l’insieme delle tecniche e delle strategie che permettono ad un sito web di 
essere trovato dagli utenti sui motori di ricerca (tra i risultati non a 
pagamento) nel momento zero della verità16. 
Il servizio di ottimizzazione di un sito è un processo continuo che si 
sviluppa e si modifica in base a quelli che sono  i motori di ricerca e ai loro 
cambiamenti nel tempo. Generalmente si opera in tre fasi: 
1. Analisi della struttura dell’intero sito  e delle singole pagine da 
ottimizzare; 
2. Modifica dell’intero sito web: definizione delle keywords specifiche per 
ogni pagina, che saranno messe in relazione con i contenuti; 
3. Analisi, mantenimento e miglioramento dei risultati ottenuti, in base 
alla logiche di analisi dei motori di ricerca e delle loro evoluzioni. 
 
 
1.3.3 Posizionamento 
 
È l’insieme delle tecniche che hanno l’obiettivo di migliorare la posizione di 
un sito nei risultati delle ricerche nei motori di ricerca.  
                                                          
16
 Il momento zero della verità nell’e-commerce in http://www.creazioneecommerce.it/blog/ (Giugno 
2014). 
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Il posizionamento segue  alcuni macro punti quali l’analisi del settore, la 
analisi dei concorrenti online e delle parole chiavi più utilizzate dagli utenti 
per cercare prodotti o servizi proposti dall’azienda, l’ottimizzazione di 
contenuti del sito, lo sviluppo del link popularity, la ricerca e l’inserimento di 
link di qualità verso il sito, in siti rilevanti e attinenti al business di 
riferimento e infine il monitoraggio dei risultati al fine di migliorare la 
conversione dei contatti in clienti. 
Il posizionamento può essere di due tipi: 
1. Organic placement (posizionamento naturale): si ottiene mediante le azioni 
di ottimizzazione del sito, dopo aver preso in considerazione la pulizia del 
codice, l’alberatura del sito stesso, i link, i testi e altre indicazioni che il 
codice sorgente della pagina fornisce al motore di ricerca; 
2. Link sponsorizzati (sponsorized links o pay per click): ossia le inserzioni a 
pagamento con le quali l’inserzionista acquista le parole, crea il messaggio 
(testo dei link) e seleziona una pagina di destinazione (landing page). Il “costo 
per click”, ossia la spesa massima giornaliera  che l’inserzionista è disposto a 
spendere per ogni visita che riceve dall’inserzione influenza il 
posizionamento nella pagina dei risultati. Il costo da sostenere per ogni 
click varia a seconda di alcune variabili: pertinenza delle parole chiavi 
dell’annuncio, concorrenza per la parola chiave utilizzata, offerta massima e 
quality score dell’annuncio.  
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1.3.4 Display Advertising 
 
È uno dei principali strumenti del marketing online, particolarmente 
efficace per la brand promotion, cioè il traffico qualificato per raggiungere 
notorietà di brand, attraverso elevata visibilità verso target allargati e ristretti 
La display advertising  è la forma pubblicitaria che sfrutta spazi a 
pagamento all’interno di un contenuto di interesse dell’utente per 
promuovere un prodotto/servizio. Non sempre le campagne display sono 
efficaci: un modo per cercare di aumentare l’efficacia è quella di fare una 
buona pianificazione degli spazi in modo da intercettare il target. 
 
 
1.3.5 E-mail Marketing 
 
È un’alternativa ai banner, che sfrutta l’e-mail in tutte le sue forme per   la 
promozione e il rafforzamento della brand identity di un’azienda,  
l’acquisizione di nuovi clienti, la fidelizzazione della clientela e la 
generazione di traffico, in modo mirato e personalizzato. L'e-mail è lo 
strumento più diretto, veloce ed efficace per raggiungere potenziali e nuovi 
clienti e consolidare la relazione aperta con i clienti già acquisiti. Permette, 
inoltre di comunicare un messaggio promozionale a migliaia di persone, 
dando la possibilità agli addetti ai lavori, di ottenere risultati misurabili. 
Esistono diverse tipologie di e-mail: 
-DEM (Direct E-mail Marketing): è una e-mail pubblicitaria vera e propria, 
esplicita e diretta, che invita il destinatario all’acquisto o alla prova di un 
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prodotto. Si tratta spesso di un messaggio breve, con testi e foto 
accattivanti, e un chiaro invito all’azione; 
-E-mail solo testo: si differenzia dalla DEM e dalla newsletter in quanto, di 
norma, non contiene elementi grafici. È utile usare questo formato quando 
si vuole creare un rapporto più diretto con il potenziale destinatario; 
-Newsletter: è una comunicazione periodica, con frequenza prefissata, 
generalmente di carattere informativo, ma che può contenere novità e 
promozioni su determinati prodotti; 
-Transactional e-mail: sono le e-mail cosiddette di “servizio”, inviate a 
seguito di alcune operazioni effettuate dall’utente, come registrazioni e 
acquisti online. Poiché sono tra le e-mail più lette, possono e devono essere 
sfruttate anche a fini commerciali. 
 
 
1.3.6 Mobile Marketing 
 
" [Il mobile marketing] è qualsiasi attività di marketing svolta attraverso una 
rete onnipresente in cui i consumatori sono costantemente collegati con un 
dispositivo mobile personale"17. È la descrizione offerta da Andreas 
Kaplan, professore specializzato in Social media e Viral Marketing alla 
ESCP Europe Business School (Francia), basata su due variabili: il livello di 
consapevolezza dei consumatori e della comunicazione trigger. 
Più specifica è invece la definizione di Matti Leppäniemi, ricercatore 
della Jyväskylä University School of Business and Economics (Finlandia), 
                                                          
17
 Kaplan A. M., If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 
4x4, Business Horizons, 55(2),2012, 129-139. 
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che lo indica come: “l’ usare media interattivi senza fili per fornire ai 
consumatori informazioni personalizzate limitate nello spazio e nel tempo, 
che promuovono beni, servizi e idee, generando quindi valore per tutti gli 
stakeholders.” 
Il Mobile Marketing è quindi la nuova frontiera dalla comunicazione, verso 
la quale tutte le aziende devono orientarsi per non rischiare di essere 
sorpassate dalla concorrenza. 
È il nuovo punto di incontro tra il mondo reale/offline ed il mondo 
virtuale/online: l’orizzonte è vastissimo, basta pensare all’enorme diffusione 
che negli ultimi anni hanno avuto smartphone e tablet o anche alla continua 
crescita degli strumenti, quali sms e messaggi bluetooth fino ad arrivare ai 
mezzi più sofisticati, come i QR Code, i sistemi basati sulla geo 
localizzazione e l’in-game advertising. 
 
 
1.3.7 Social Media Marketing 
 
È quella attività del marketing che si occupa di generare visibilità sui social 
media, comunità virtuali e aggregatori 2.0. Racchiude una serie di pratiche 
che vanno dalla gestione dei rapporti online all’ottimizzazione delle pagine 
web (fatta per i Social Media Optimation), all’advertising sui social network (ad 
esempio Facebook Advertising e LinkedIn ADS). 
Il fine del social media marketing è quello di creare conversazioni con 
utenti/consumatori: l’azienda attraverso il proprio corporate blog o siti di 
social networking istaura una relazione 1:1, che avvicina mittente e 
destinatario. 
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Un esempio comune di social media marketing è l’azione di marketing 
virale, intrapresa da un brand al fine di far conoscere un prodotto o servizio 
a un numero notevole di individui. In particolare, il word of mouth 
(passaparola), ossia “l’arte e la scienza di costruire mutualmente un 
beneficio consumer-to-consumer e consumer-to-marketer”18, incentiva le 
persone a condividere le proprie esperienze che possono essere positive, e 
in questo caso va tutto a vantaggio del marchio, ma possono anche essere 
negative e a questo punto sta alla capacità dell’impresa gestire questa 
criticità  trasformandola in qualcosa di vantaggioso. 
 
 
1.4 Metriche del web marketing 
 
La web analytics consente la misurazione e il controllo dei risultati, 
attraverso l’analisi degli indicatori qualitativi e quantitativi di performance 
del sito o dell’attività promozionale. In altre parole, i Key Performance 
Indicators sono parametri dinamici che consentono di valutare in maniera 
semplice e immediata l’andamento del business online in termini di 
prestazioni, evidenziando eventuali cambiamenti improvvisi.  
Si differenziano in base al tipo di business e di organizzazione: le metriche 
di marketing da controllare settimanalmente possono riguardare diversi 
elementi di misura, comprese le vendite nette ed i sondaggi sul brand per 
misurare la conoscenza della marca. 
L’analisi e l’utilizzo di modelli significativi nei dati hanno diverse funzioni: 
                                                          
18
 Definizione di Wom marketing dell’associazione WOMMA, l’organo di autoregolamentazione 
formato da agenzie e clienti per un uso corretto del Wom Marketing. 
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- Aumentare la competitività ed anticipare le mosse dei concorrenti 
alle nuove strategie di marketing; 
- Valutare in modo più accurato il valore del marchio (brand equity) e il 
suo livello di efficacia verso i consumatori; 
- Costruire un database di conoscenze di dati attuali e storici che 
aiutano ad indirizzare le future decisioni di marketing mix e a guidare la 
società attraverso la rapida evoluzione  delle condizioni di mercato. 
Diversi sono  gli indicatori chiave e le misure che meglio si prestano alla 
rappresentazione del business online in base alla fase del ciclo di vita del 
cliente e in base anche alla tipologia del sito web.   
Secondo eMarketer, i responsabili marketing statunitensi mettono al primo 
posto (58,7%) tra le metriche per la valutazione del “marketing 
performance” il CTR (clic through rate), ovvero il rapporto tra  il numero di 
click ricevuti dall’annuncio e il numero di “impressions” (visualizzazioni) 
dell’annuncio stesso19. È una metrica importante per capire l’efficacia della 
campagna, di un annuncio o di un gruppo di annunci. Comprendere la 
relazione tra i click e le impressioni ricevute è estremamente importante: 
non solo un elevato CTR aumenta il numero delle visite ma soprattutto 
riduce i costi per clic (CPC), incidendo direttamente sui costi della 
campagna. 
Il tasso di conversione degli utenti viene usato come punto di riferimento 
dal 43%  dei partecipanti: il numero di conversioni ricevute, il tasso e il 
costo per conversione sono importantissimi indicatori che guidano l’attività 
di ottimizzazione delle campagne. 
                                                          
19
 http://support.google.com/adwords/answer/2615875?hl=it 
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Segue il ROI, ossia il ritorno sugli investimenti fatti che ha valore soltanto 
per il 31% dei partecipanti.  La formula per calcolarlo è la seguente20: 
ROI= (ricavi-investimento/investimento)*100 
Il risultato è un valore in percentuale che indica il ritorno economico avuto 
dall’azienda a seguito di un investimento online. Sembrerebbe banale la sua 
determinazione, ma nella realtà il calcolo reale del ROI non è così semplice, 
poiché non tiene conto degli utenti che non hanno generato una 
conversione ma che torneranno in un secondo momento grazie alla 
pubblicità vista. Il ROI nel web marketing è preciso e verticale verso 
l’obiettivo: alcuni software e competenze specifiche permettono di calcolare 
il ROI non solo derivante da eventuali Keyword ma anche da altri 
strumenti di comunicazione online (banner, campagne pay to click, ecc). 
Prendiamo adesso in considerazione altre metriche da monitorare per  
quanto riguarda le campagne di web marketing: 
-Visite qualificate: sono i visitatori “economicamente più proficui”. Qui 
non conta la quantità, ma la qualità. Riuscire ad individuare grazie alla Web 
Analytics le fonti che generano il traffico che converte di più, equivale a 
capire su quali canali conviene fare più investimenti; 
-Visitatori: è importante conoscere il numero di visitatori al sito ufficiale, 
che va confrontato con il tasso di conversione, col tempo medio di 
permanenza e il tasso di rimbalzo; 
-Tasso di rimbalzo: è la percentuale degli utenti che giunti sul sito, lo 
abbandonano dopo aver visitato solo la prima pagina visualizzata; 
                                                          
20
 Cfr. Sterne J., Op.Cit.. 
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-Tempo medio: è il tempo che in media il visitatore passa sul sito e sulle 
singole pagine. Un buon tempo medio generale (4-5 minuti) unitamente ad 
un buon numero di pagine per visita, indica che gli utenti veicolati al sito 
sono interessati al prodotto; 
-Pagina per visita: è il numero di pagine visitate dagli utenti che navigano 
il sito. Se il numero è troppo basso può significare che il sito è poco 
accattivante, che ha dei problemi di funzionamento oppure che le 
campagne marketing veicolano un traffico non abbastanza qualificato. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
30 
 
Capitolo 2: Web Tourism Marketing 
 
L’evoluzione della comunicazione e del marketing si inserisce nel contesto 
di mutamento tecnologico e sociale prodotto da Internet e dal suo utilizzo 
da parte degli utenti. A partire dalla metà degli anni ‘90, la rapida 
accelerazione tecnologica ha colpito trasversalmente tutti i settori, ma 
sembra aver colpito in modo particolare il turismo. Con l’avvento del web, 
soprattutto nella sua accezione di web 2.0, le strutture ricettive, infatti 
stanno assistendo alla crescita esponenziale di un nuovo pubblico formato 
non più da “consumatori”, ma da utenti/turisti che diventano sempre più 
consapevoli e produttori di contenuti, oltre che di valori. 
 
 
2.1 Cosa è cambiato per il turismo online? 
 
La decisione di scegliere il turismo come settore a cui applicare i concetti 
teorici, esposti nel primo capitolo, è motivata da alcune caratteristiche 
peculiari del settore stesso, che lo rendono una potente metafora della 
mutazione in atto. Il settore del turismo si presta decisamente ad azioni di 
puro marketing, tanto online quanto offline. Le tematiche come vacanze, 
hotel e viaggi, in tutte le loro declinazioni, offrono innumerevoli spunti per 
progettare delle campagne di marketing turistico davvero efficaci e virali. 
Pochi sono i settori che hanno conosciuto l’impatto di Internet quanto il 
turismo: il settore è uno dei più grandi nel commercio elettronico, in Italia e 
altrove. 
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Il marketing turistico è diventato anch’esso espressione dell’idea del web 
3.0, che permette al cliente/turista online non solo di eludere i canali di 
mediazione tradizionale ma di avere accesso a nuovi immaginari di viaggio e 
nuove modalità di valutazione dell’offerta. Tripadvisor e le piattaforme 
simili non sono nemici del marketing turistico: sono semplicemente la 
conseguenza delle possibilità che la rete, oggi, mette a disposizione di tutti. 
I suggerimenti e i consigli di altri viaggiatori vanno accettati con spirito 
costruttivo: per questo la nuova fase di sviluppo delle relazioni tra web e 
turismo è protesa verso la profondità e la qualità. 
Lo spostamento dell’attenzione dal prodotto in sé alle dimensioni 
simboliche più profonde legate al consumo si fa ancora più evidente nel 
caso del prodotto turistico, il quale fa della dimensione esperienziale 
l’aspetto centrale e imprescindibile del suo business. Maurizio Goetz e 
Andrea Rossi definiscono il turismo esperienziale  per descrivere un contesto 
in cui la domanda e l’offerta di esperienze o di prodotti a contenuto 
esperienziale risultano diffusi e dove l’approccio esperienziale all’analisi dei 
consumatori trova applicabilità quasi naturale, per la spiccata dimensione 
multisensoriale dell’esperienza turistica. 
L’esperienza è “una percezione che si forma nella mente del turista 
mettendo a confronto le sue aspettative, ovvero l’immagine interiore di 
ogni viaggio che si forma sulla base di una personale chiave di lettura 
(valori, motivazioni, propensioni) modificata dall’insieme degli stimoli che 
esercitano un’influenza su tale immagine e confrontata con quanto 
realmente vissuto da lui o dalla sua rete relazionale”21. 
                                                          
21
 Goetz M., Rossi A., Creare offerte turistiche vincenti con Tourist Experience Design ®,Hoepli, 
Milano, 2011, XV-XVI. 
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La più evidente caratterizzazione del turismo esperienziale è la centralità dei 
bisogni, dei gusti e dei desideri del turista online nel processo di creazione 
dell’offerta turistica, che viene sviluppata di volta in volta e che non è più 
presentata in pacchetti preconfezionati. 
La seconda caratterizzazione di questo tipo di turismo, collegata alla prima, 
è la segmentazione innovativa, che abbandona gli schemi standard della 
segmentazione e scopre i segmenti di nicchia, che a loro volta permettono 
una maggiore e profonda differenziazione dei prezzi, giustificata dalla 
differenziazione dei prodotti offerti. La sfida è costruire valore esperienziale 
per i diversi segmenti di mercato. 
 
 
2.2 “Prosumer”: il turista postmoderno 
 
Sempre più connesso e dipendente dalla rete, sia per cercare ispirazione che 
per prenotare il viaggio, l’identikit del nuovo viaggiatore nell’epoca del 
turismo 3.0 è scritta nei manuali del postmoderno. Il turista prosumer, 
introdotto da Alvin Toffler (The Third Wave, 1980) e attualizzato da Josep 
Ejarque (Destination Marketing, 2009) è un produttore e allo stesso tempo un 
consumatore del prodotto turismo, colui che ha la facoltà di parola e che 
diviene co-creatore dell’identità di marca. 
Il prosumer usa il web prima, durante e dopo il viaggio. Si informa prima 
leggendo opinioni  e recensioni, confronta prezzi, legge racconti di viaggio 
e prenota online. Durante la vacanza commenta sui social network, cerca 
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informazioni, prenota altri servizi e infine al suo rientro scrive recensioni, 
“posta” foto e video e in alcuni casi racconta la sua esperienza sui blog e 
forum. La vacanza del singolo diventa così un “palinsesto” a disposizione 
della comunità in rete, capace di influenzare decisioni di viaggio di persone 
distanti geograficamente, ma vicine per interessi e valori. Il turista 
postmoderno è alla continua ricerca di valori come l’autenticità e le 
relazioni di spessore: vuole vivere l’esperienza nel pieno rispetto del luogo 
visitato ed esserne considerato parte integrante e compartecipante. 
Come spiega il sociologo Giampaolo Fabris nel suo libro Societing22(2009), il 
turista prosumer è: 
 Il re, sovrano delle proprie decisioni; 
 Autonomo e critico nei confronti delle aziende. Rivendica una 
maggiore discrezionalità di scelte e chiede a chi produce la possibilità di 
instaurare un dialogo; 
 Competente nella ricerca: internet ha dato un potere enorme al 
consumatore che ora ha conoscenze  sui prodotti e sa scegliere; 
 È un consumatore esigente: in termini di qualità e di attenzione alle 
sue esigenze; 
 Selettivo e a caccia di esperienze nei prodotti servizi che acquista; 
 Sempre più connesso in un mondo virtuale, sempre alla ricerca di 
contenuti e consigli, crea contenuti e condivide esperienze in rete. 
Esigente, selettivo, scaltro, curioso, pragmatico: per molti aspetti l’ e-tourist 
appare la più tangibile espressione del nuovo consumatore. 
 
                                                          
22
 Fabris G., Societing. Il marketing nella società postmoderna. EGEA, 2009. 
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2.3 Pianificazione del viaggio online e il momento 
della verità 
 
I meccanismi di formazione della decisione di acquisto di un viaggio sono 
molto complessi e riguardano alcuni aspetti particolari della struttura 
cognitiva individuale. Il momento della verità è un concetto proposto da 
Procter & Gamble nel 2005, per descrivere il processo di acquisto di un 
prodotto da parte di un cliente e i fattori che influenzano tale scelta. Il 
meccanismo di questo processo è molto semplice. Nel mercato tradizionale 
si articola in 3 momenti: 
 
 
Figura 1. Schema del momento decisionale d’acquisto 
1. Lo stimolo: ossia il processo per cui una persona entra in contatto 
con il prodotto, attraverso varie forme di pubblicità; 
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2. Il primo momento della verità (FMOT – First Moment of Truth): 
ovvero l’esperienza del cliente nel punto vendita, che porta poi all’acquisto 
del prodotto; 
3. Il secondo momento della verità (SMOT – Second Moment of 
Truth): è la fase della post-vendita, quello in cui la persona utilizza il 
prodotto, ne matura un’esperienza e definisce la propria soddisfazione, di 
fronte ad un bisogno manifesto o latente stimolato dalla pubblicità nella 
fase. 
Nel 2011, Jim Lecinski, Vice presidente di US Sales & Service presso 
Google, dopo una ricerca effettuata su 5,000 consumatori, introduce il 
concetto “The Zero Moment of Truth” (ZMOT – Zero Moment of Truth), che 
si posiziona a cavallo tra la ricezione dello stimolo e il primo momento della 
verità. È l’intervallo di tempo contestualizzato principalmente in ambiente 
web,  in cui il consumatore, dopo aver ricevuto uno stimolo effettua delle 
ricerche, raccogliendo delle informazioni sui prodotti (e/o sui venditori), 
con il fine di migliorare la propria soddisfazione nella fase di acquisto e in 
quella successiva. 
Il web è il canale principale per il ZMOT e i motori di ricerca sono il primo 
strumento utilizzato per poi soffermarsi sulla lettura dei feedback e su fonti 
come blog, forum, social-network, visitando siti specializzati, siti di 
confronto e comparatori di prezzi. 
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Figura 2. Il momento zero della verità nell’e-commerce 
 
Le caratteristiche  degli Zero Moment of Truth sono: 
 Virtualità: il momento zero della verità inizia sempre in rete e 
solitamente inizia con una ricerca sui motori (Google, Bing,...); 
 Ricerca pull: è l’utente a cercare le informazioni, piuttosto che a 
riceverle da altri (push); 
 Emozionalità: il consumatore è intento a cercare soluzioni e 
conferme rispetto ad un bisogno da soddisfare ed è coinvolto 
emotivamente nella ricerca della soluzione migliore; 
 Conversazioni multiple: il consumatore non si limita a raccogliere 
informazioni da una sola fonte ma utilizza più canali. 
L’aumento delle fonti utilizzate durante lo ZMOT è la dimostrazione della 
sua importanza prima di procedere ad un acquisto: viene data particolare 
importanza alle fonti di carattere sociale in cui viene constatata l’esperienza 
e il giudizio di altri utenti riguardo ad un determinato prodotto. 
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2.3.1 IL MOMENTO DELLA VERITÀ: Perché i clienti non 
prenotano nella tua struttura ricettiva? 
 
Il modello appena esposto può essere tranquillamente adattato al contesto 
turistico: tuttavia, secondo uno studio effettuato nel settore turistico dalla 
World Independent Hotels Promotion, gli utenti continuano ancora a farsi 
condizionare dai canali offline. L’influenza principale proviene per il 32.7% 
dall’ambiente familiare; seguono le OTA con il 27.9% e subito dopo si 
piazza TripAdvisor con il 23%. L’utente/turista dopo aver ricevuto uno 
stimolo per soddisfare un bisogno, nota una determinata struttura ricettiva. 
È in questo momento che inizia la fase di ricerca della verità: il momento 
zero della verità, ossia il momento più importante nel processo decisionale 
di acquisto del prodotto turistico, è la fase in cui le aziende dovrebbero 
iniziare a preoccuparsi di come farsi trovare ed essere vincenti. 
Mi servo di un’interessante infografica prodotta 
da WHIP per spiegare lo Zero Moment Of Truth 
del marketing turistico. 
Oggi ci troviamo di fronte a utenti esperti, che 
padroneggiano tutte le fasi di booking e 
prenotazione e quando lo fanno si sentono 
sicuri di non sbagliare, perché prima hanno 
scrutato la rete in cerca di recensioni, 
comparando prezzi e vagliando alternative. 
Figura 3. Zero Moment of Truth 
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L’utente cercherà di “scoprire la verità” principalmente attraverso queste 3 
domande: 
 La struttura permette di risparmiare denaro?→Fa leva sul rapporto 
qualità/prezzo; 
 La struttura permette di risparmiare tempo?→Fa leva sulla posizione 
centrale o meno della struttura turistica; 
 La struttura permette di migliorare la vita?→Fa leva sul comfort e la 
qualità dei servizi offerti. 
Le risposte a queste tre domande dovrebbero essere trovate nelle recensioni 
dei portali dedicati, nel sito aziendale e nelle descrizioni delle OTA, ma 
anche nei social network e in generale in qualsiasi altro luogo in cui gli 
utenti potrebbero “cercare la verità”. 
A sua volta, spetta all’impresa essere proattiva cercando di presidiare i 
canali digitali e facendo trovare all’utente le risposte alle sue domande prima 
che i commenti negativi di altri clienti scontenti lo influenzino, rovinando la 
reputazione e quindi la possibilità di convertire l’utente all’acquisto. 
Segue l’esperienza di navigazione del turista nel sito, che dovrebbe 
concludersi con la prenotazione: il primo momento della verità. Per riuscire 
a concludere la vendita del prodotto turistico non basta un sito d’impatto, 
ma deve essere soprattutto funzionale all’utente e deve reclutare nel 
momento zero della verità potenziali clienti in target con la struttura. 
Coincide con l’arrivo del cliente nella struttura ricettiva  e nella possibilità di 
ottenere feedback positivi il secondo momento della verità. Tramite gli 
strumenti offerti dalla rete, un turista può esternare i propri giudizi sulla 
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vacanza appena trascorsa, condividendo con amici e conoscenti la propria 
esperienza di viaggio sui siti di recensioni di viaggio. 
La bontà delle recensioni che circolano in rete e la possibilità di concludere 
le prenotazioni si giocano nel momento zero della verità. 
 
 
2.4  L’intermediazione turistica: dalle OTA alle OST 
 
Cambiano le mete, i gusti e la durata media delle vacanze. È inevitabile che 
questo nuovo scenario abbia impatto anche sulle tradizionali agenzie di 
viaggi, che ormai operano tutte anche in rete telematica. 
Nel campo dell’intermediazione turistica accanto ai tradizionali tour operator 
e alle tradizionali agenzie di viaggio, sono nati migliaia di siti turistici che 
vendono lo stesso prodotto, tutti online. Molti utenti ormai acquistano 
direttamente sui grandi portali o sui siti ufficiali delle strutture ricettive. In 
questo scenario la piccola agenzia di viaggio offline o quella online legata 
ancora al web 1.0 sono fuori dal gioco. Per superare questa empasse è 
necessario riposizionarsi sul mercato scegliendo una nicchia, 
specializzandosi su determinati prodotti turistici che possano generare un 
vantaggio forte nel breve periodo, e contemporaneamente ri-ottimizzarsi 
sul web. 
Un sito turistico non deve essere totalmente realizzato per la 
commercializzazione di prodotti turistici completi, ma costruito affinché 
l’utente possa trovarvi informazioni utili. Oggi, il sistema della 
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intermediazione turistica vede la presenza di un non mercato parallelo fatto 
di scambi d’informazioni e di servizi fra privati, che non può essere definito 
in concorrenza con il mercato, ma che è presente a latere con intersezioni 
sempre più evidenti. 
Già nel primo rapporto sul Sistema della Intermediazione Turistica in Italia 
(dicembre 2008), si affermava che i tour operator  “alla evoluzione ed al ruolo 
sempre più penetrante di internet prima hanno reagito cercando di inserire 
all’interno del proprio processo produttivo il momento a valle della 
commercializzazione, con propri uffici di agenzie di viaggi; successivamente 
ci si è resi conto che il sistema agenziale poteva rappresentare comunque un 
alleato fondamentale per personalizzare e territorializzare il momento della 
commercializzazione, in modo da reagire e da volgere in positivo la 
diffusione di internet.”23 
Con la diffusione del web 2.0, dei social network, dei blog e delle 
community se da una parte le agenzie di viaggi tradizionali, lasciano il posto 
alle agenzie on line con componenti tour operating, dall’altra i tour operator si 
avvicinano progressivamente al momento della commercializzazione e 
attivano la loro rete commerciale. 
Accanto a questa duplice tendenza se n’è sta imponendo anche un’altra, che 
almeno per certi prodotti è già in uno stato avanzato: la ricerca del contatto 
diretto, da parte del cliente finale, dell’operatore dell’offerta e del fornitore 
dei servizi. 
                                                          
23
 Becheri E., Biella A., L’intermediazione della filiera del turismo organizzato, Maggioli, 
Santarcangelo di Romagna, 2013, p.36. 
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A tal proposito cito le OST, le Online Social Travel ossia le “agenzie” online 
“aggregatrici di esperienze e informazioni”24. Si parla del passaggio dal 
modello delle OTA, Online Travel Agency, a qualcosa di diverso: è un 
passaggio di stile e di metodo molto profondo. Un approccio totalmente 
diverso sia verso i fornitori del prodotto turistico, che verso il pubblico con 
un linguaggio comprensibile che giunge fino al cuore del potenziale turista. 
Sebbene la maggior parte delle OTA non abbia sviluppato un’integrazione 
tra il portale e i propri profili social, ognuno in modo peculiare e personale, 
ha pianificato una strategia rivolta all’engagement degli utenti sui social media. 
Le OST si differenziano dalle OTA per la flessibilità, dovuta al mutare della 
"rete social". I social network non servono per vendere il prodotto 
turistico, ma piuttosto per fare engagement, che a lungo tempo apporta 
notevoli benefici alla struttura ricettiva. Sono gli stessi consumatori a 
modificarne gli aspetti, ad evidenziare cosa preferiscono sapere, dove 
vogliono andare e di chi fidarsi. La condivisione delle idee, la loro 
elaborazione e il coinvolgimento rendono il tutto molto più appetibile al 
consumatore, artefice del proprio viaggio. 
 
 
2. 5 Come acquistano gli  italiani i prodotti turistici? 
 
L’e-commerce dei prodotti di viaggio e turismo gode di buona salute: 
seconda una recente ricerca del giugno 2014, condotta da Human 
Highway/Netcomm per Amadeus in collaborazione con il Politecnico di 
                                                          
24
 Quadri e dirigenti turismo in Italia-Travel Executives in Italy in albertocorrera.blogspot.it. 
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Milano, il 43% delle vendite e-commerce in Italia riguarda proprio il settore 
del turismo. Come era ovvio immaginare, dal sondaggio emerge che i 
servizi maggiormente prenotati online sono i biglietti, gli hotel e gli 
agriturismi, anche se il pagamento avviene spesso offline, in loco o in 
biglietteria. L’online rimane comunque determinante anche per chi non 
acquista in rete: il 25% di chi acquista in agenzia, ha maturato la propria 
scelta sul web. In alcuni casi avviene il contrario: una percentuale compresa 
tra l’8% e il 15% degli acquirenti di soggiorni e vacanze decide di effettuare 
un acquisto online dopo la visita in un’agenzia tradizionale. Curioso appare 
il fatto che, mentre nel caso degli hotel il 26 % degli intervistati ha scelto di 
prenotare e pagare offline e il 40 % prenota e paga online, nel caso degli 
agriturismi e b&b la situazione si ribalta: solo il 17% prenota e paga online, 
mentre addirittura il 50% prenota e paga solo offline. Come spiega lo 
studio, le recensioni e i commenti, i motori di ricerca, i siti comparatori, i 
siti specializzati e il sito del brand/prodotto condizionano, seppur in 
percentuale diversa, la scelta del viaggio degli italiani. 
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Figura 4. Mappa per gli acquisti  di prodotti turistici. 
 
Lo studio presentato da Human Highway, su un campione di 1,500 
acquirenti online italiani prende in esame solo le prenotazioni alberghiere, 
villaggi, pacchetti vacanze e altri servizi turistici. Nella figura 4. sopra 
rappresentata, le modalità di conoscenza e di interazione con il prodotto 
turistico, indicate da touch points blu rappresentano le occasioni 
d’informazione online e gli strumenti sul web; quelle in giallo sono di 
origine "social", mentre il colore verde identifica gli attori della 
comunicazione (earned/paid). 
Nel trimestre Aprile-Giugno 2014, gli 
utenti/turisti che hanno acquistato 
almeno un servizio turistico sono 9,7 
milioni. Solo 3,1 milioni hanno 
concluso l’acquisto online: solo il 40%  
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sa cosa vuole acquistare e ricorre all’online per finalizzare l’acquisto. Il 
restante 60% ricorre all’online per trovare le diverse opzioni e scegliere la 
migliore offerta. 
 
Figura 5.Influenze nell'orientamento d'acquisto. 
 
In quasi il 50% dei casi i turisti si rivolgono alle community dedicate al 
turismo, nelle quali è possibile trovare recensioni e racconti delle esperienze 
di chi ha già vissuto il viaggio. La componente social nell’orientamento 
d’acquisto dei prodotti turistici è molto forte: un’alta percentuale di 
acquirenti online considera tale componente come veicolo di decisione 
fondamentale per l’acquisto. 
Anche tra gli acquirenti tradizioni, l’online mantiene un ruolo centrale nel 
processo di acquisto: in particolare i più gettonati sono i motori di ricerca 
generalisti (Google), i motori specializzati e, più importanti di tutti, i portali 
dei prodotti turistici a cui si rivolge direttamente un utente su tre. 
Da qui al 2017, nel settore Travel, l’Italia registrerà una crescita delle 
vendite online dell’11.5%: sono questi i dati della ricerca della eMarketer  
(Febbraio 2014) che mettono in evidenza il processo di crescita del mercato 
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travel online (B2C), già iniziato nel 2012 e tuttora in transito fino al 
prossimo futuro. Se questa è la tendenza, le strutture ricettive possono ben 
sperare nel processo di disintermediazione, dotandosi di sistemi di 
prenotazioni online diretta per offrire una risposta immediata e concreta 
alla crescente domanda degli utenti/turisti. 
 
 
 
 
Figura 6. Mercato travel online 
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Capitolo 3: Social media marketing e 
passaparola online 
 
Turismo e social è il binomio vincente  nel settore dei viaggi. I social media 
rappresentano una vera rivoluzione nel modo di comunicare poiché 
offrono la possibilità di interagire e di raggruppare le persone sotto 
elementi di interesse comune (Engagement). La vera novità dei social network 
è che hanno ridato vita al passaparola e hanno permesso all’ utente/turista 
di costruire saperi  in base alle emozioni vissute  in viaggio e alle esperienze 
emozionali. 
 
 
3.1 Gestione della reputazione online 
 
Uno degli aspetti più trascurati in una campagna di web marketing turistico 
è la “Brand Reputation Management”, ovvero la gestione e il monitoraggio della 
reputazione di un’azienda turistica. Molto spesso la reputazione online che i 
turisti hanno di una struttura ricettiva è data da diversi parametri25, 
normalmente individuati attraverso analisi di mercato: 
 Emotional appeal: la capacità della struttura di suscitare ammirazione, 
rispetto e fiducia; 
 Vision and leadership: la solidità della leadership che si preoccupa della 
condivisione chiara e lungimirante e della strategia di ogni attore aziendale; 
                                                          
25
 “Le componenti della reputazione aziendale” in “Economia & Management” n.3/2004. 
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 Product and service: la percezione comune della qualità, della 
convenienza, dell’innovatività e dell’affidabilità del prodotto turistico 
offerto; 
 Financial performance: gli aspetti legati alle prospettive di crescita; 
 Social responsability: capacità della struttura ricettiva di gestire le 
problematiche d’impatto sociale ed etico. 
Questi  fattori di analisi vengono interpretati in modo differente dai vari 
turisti online, che nel Web hanno innumerevoli possibilità di essere degli 
stakeholder (portatore d’interesse) e influenzare coloro che fanno parte della 
rete. 
Monitorare la reputazione online significa individuare e analizzare su due 
livelli26 i contenuti online  relativi alla struttura ricettiva: 
 Monitoraggio di primo livello: in questa fase si ha un quadro 
completo della discussioni online, ad esempio subito dopo il lancio di un 
nuovo prodotto turistico. Una prima soluzione per monitorare la propria 
identità digitale viene offerta da Google Alert, il servizio di aggiornamenti 
via mail sui contenuti pertinenti alla ricerca di elementi inoltrata, che 
restituisce in maniera semplice e veloce uno screening degli argomenti da 
monitorare; 
 Monitoraggio di secondo livello: in questa seconda fase, la parte più 
articolata è la scelta dei social media da prendere in considerazione e da 
analizzare sia a livello qualitativo che quantitativo. Le pagine aziendali 
presenti sui social network  rappresentano un biglietto da visita importante, 
in grado di fornire  elementi per una prima valutazione da parte dell’utente. 
                                                          
26
 Caiazzo D., Buzz Marketing  nei social media. Come scatenare il passaparola online., Bologna, 
Fausto Lupetti Editore, 2009. 
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Tenere sotto controllo quanto viene detto e condiviso nei social network 
sul proprio conto è importante per valorizzare i contenuti positivi e riparare 
eventuali danni all’immagine generati da quelli lesivi. 
In seguito all’ampia diffusione della rete e in particolar modo dei social 
network, le informazioni viaggiano a velocità sempre più alta e rimangono a 
lungo archiviate all’interno del web, divenendo così una spada di Damocle 
pronta a trafiggere l’ego della struttura ricettiva. 
Una ricerca della School Of  Hotel Administration27 della Cornell 
University conferma che la soddisfazione on-line degli ospiti incide 
direttamente sulle finanze degli hotel. La ricerca conferma l’esistenza di un 
collegamento diretto tra soddisfazione online del cliente e situazione 
generale dei ricavi degli hotel. Come già anticipato nei capitoli precedenti, il 
comportamento di consumo e d’acquisto del viaggiatore è cambiato: il 
consumatore cerca avidamente recensioni, foto o commenti sui vari portali 
turistici o grandi intermediari per capire se la struttura scelta vale il prezzo 
esposto. Il turista online diventa sempre più attivo nella ricerca di 
informazioni sulle possibili mete turistiche su qualsiasi device (specialmente 
in ambito mobile) e nella condivisione delle esperienze in tempo reale: tutto 
ruota attorno all’esperienza di consumo propria e degli altri. La ricerca della 
Cornell University suggerisce come la quantità e la qualità delle recensioni 
portano altresì  ad un aumento dei tassi di conversione e ad un maggiore 
potere di pricing al OTA. Si stima che l’aumento di un punto in una 
recensione su un portale di un OTA (in una scala di 5 punti) permette all’ 
hotel di aumentare dell’11.2% il prezzo, mantenendo la stessa probabilità di 
acquisto e la stessa quota di mercato. Sempre secondo lo studio della 
                                                          
27
 The Center for Hospitally Research: The Impact of Social Media on Lodging Performance, School of 
Hotel Administration, Vol 12 No 15, Cornell University, 2014. 
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School of Hotel Administration, le recensioni hanno un impatto sul RevPar 
(ricavi per camera disponibile) e sull’ADR (tariffe medie giornaliere): 
l’incremento di 1 punto rispetto a 100 punti dell’indice di ReviewPro28 
Global Review IndeXTM (GRI)29 assegnato a un hotel provoca un 
incremento dello 0.89% nei prezzi (costo medio per camera prenotata), 
dello 0.54% in termini di occupazione e dell’ 1.42% nei ricavi per camera 
disponibile (RevPAR). 
La rivelazione più importante di questa ricerca è che una reputazione online 
positiva non fa semplicemente aumentare l’appetibilità dei prezzi nelle 
vendite online ma implica un incremento del volume delle prenotazioni di 
gruppo, aziendali e telefoniche. L’incidenza delle recensioni on-line e dei 
social media ha ormai raggiunto un livello senza precedenti nel settore 
turistico, e di questo ne sono consapevoli i dirigenti delle strutture ricettive, 
i quali considerano i social media fonti preziose di informazioni sui clienti e 
strumenti utili per il raggiungimento dell’eccellenza in termini sia operativi 
che di servizio. 
 
3.2 Le attività  e le fasi di social media marketing 
turistico 
 
Oggi una buona strategia di web marketing turistico difficilmente può        
prescindere dal social media marketing, ossia dall’insieme delle strategie 
                                                          
28
 ReviewPro è il fornitore leader su scala internazionale di soluzioni di gestione della reputazione 
online e della presenza sui social media nel settore alberghiero. Sono già migliaia gli hotel, compresi 
alcuni dei marchi alberghieri di maggior prestigio di tutto il mondo, di oltre 70 Paesi che si affidano  a 
ReviewPro per comprendere meglio e migliorare il livello di soddisfazione dei propri ospiti, traendo 
vantaggio dal social web. 
29
 L’indice GRI, ideato in collaborazione con docenti e aziende alberghiere, assegna un punteggio di 
riferimento al livello di soddisfazione degli ospiti di singoli hotel,  catene e marchi. 
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messe in atto per comunicare e costruire la propria identità sui social 
network. Queste piattaforme hanno acquistato un’enorme importanza nel 
rapporto tra struttura ricettiva e turista, permettendo la formazione di una 
rete solida di contatti e connessioni. I principali vantaggi di una campagna 
di social media marketing turistico sono: 
-acquisizione e fidelizzazione di clienti: una corretta strategia permette di 
utilizzare i social network come mezzo efficace per far conoscere la propria 
struttura ricettiva, per cercare contatti e creare connessioni tra professionisti 
del settore e clienti. Sempre più strutture entrano in relazione con i 
potenziali turisti sui social network, sfruttando campagne pubblicitarie a 
pagamento e adottando strategie di comunicazione innovative in grado di 
far aumentare le vendite e di fidelizzare gli utenti; 
-supporto al processo d’acquisto: i social network sono sempre più utilizzati 
dagli utenti per reperire informazioni utili per completare il processo di 
acquisto. Gli utenti vagliano i commenti presenti nei social per capire se il 
prodotto turistico che stanno acquistando sia valido o meno, cercando 
sicurezza nelle parole degli altri consumatori. 
-reputazione online: sui social network le informazioni circolano 
liberamente, senza controllo e posso anche contenere messaggi negativi 
riguardo l’attività o i prodotti di una azienda. Una corretta strategia di social 
media marketing permette alle strutture turistiche di avere il controllo del 
feedback sul loro brand, sui loro prodotti e servizi e di intervenire 
attivamente per modificare o migliorare la comunicazione con i propri 
utenti; 
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-focus group: il monitoraggio delle conversazioni sui social media è utile per 
poter cogliere nuove opportunità e ricavare utili spunti per il marketing e la 
comunicazione. Le discussioni sui social media sono ricche di informazioni 
riguardanti il mercato, i competitor, le abitudini dei consumatori e i prodotti 
richiesti; 
-presentazione di nuovi prodotti ed eventi: i social network devono 
diventare un efficace strumento per realizzare comunicazioni innovative ed 
efficienti, lanciare nuovi prodotti e sevizi e per coinvolgere gli utenti 
riguardo nuovi eventi organizzati. 
L’attività sui social network prevede una presenza costante e coerente, 
soprattutto per le strutture ricettive e le destinazioni. Questa viene proposta 
mediante lo svolgimento delle seguenti attività30: 
1. Assessment: il risultato di questa fase è quello di fornire un’analisi della 
presenza, con produzione dei relativi report e creazioni dei presidi social; 
2. Buzz monitoring: consiste nell’attività di monitoraggio delle 
conversazioni. Tale attività ha cadenza settimanale: l’analisi delle 
conversazioni attive viene affiancata da un’attività di produzione di 
interventi finalizzati a migliorare l’esperienza della struttura e il 
raggiungimento degli obiettivi indicati in premessa; 
3. Reporting e consulenza: questa fase prevede l’analisi della reputazione 
aziendale e  della profilazione degli utenti, incrociata con i dati analytics 
provenienti dal sito aziendale. Vengono inoltre avanzate proposte per 
l’incremento del posizionamento online e la conseguente verifica 
dell’efficacia delle campagne di visibilità. 
                                                          
30
Di Fraia G., Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0., HOEPLI, 2011. 
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Una delle difficoltà principali per gli albergatori che iniziano la loro 
avventura sui social network, è quella di riuscire a gestire in tempo reale  
contenuti ed interazioni. La pianificazione di una strategia  di Social Media 
Marketing segue alcuni step principali31: 
-ascolto e monitoraggio: individuazione e scelta dei principali social 
network facenti riferimento al business della azienda. Definizione degli 
obiettivi della strategia. Monitoraggio delle piattaforme individuate e della 
reputazione della struttura ricettiva e dei prodotti turistici offerti; 
-partecipazione: pubblicazione di contenuti atti a bilanciare eventuali 
commenti lesivi degli utenti. Divisione dei contenuti per categoria, 
stabilendo l’importanza di ognuna; 
-interazione: creazione di community o punti di aggregazione per i 
potenziali turisti, coinvolti  attraverso campagne comunicative innovative e 
stimolanti; 
-conversione: ottimizzazione dei canali, delle proposte e dei contenuti e 
conseguente generazione di valore aggiunto. 
Una buona campagna di Social Media Marketing è quella in cui i KPI 
vengono monitorati con costanza sono chiari e  accreditati della giusta 
importanza. Così facendo, è possibile valutare con la giusta attenzione i 
risultati ottenuti circa i lead generati, i nuovi clienti procurati, le condivisioni 
ottenute, i nuovi seguaci o fan, gli apprezzamenti ottenuti (like, +1), le 
menzioni ottenute e le visualizzazioni o commenti agli articoli pubblicati. 
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 Social Media:servono idee, strategia e piano editoriale in Boraso.com, Marketing made in Internet.  
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3.3 I migliori social network nell’ambito turistico 
 
Una struttura ricettiva dovrebbe conoscere i social network più utilizzati 
dagli utenti e suddividerli in base alle tipologie di target e al motivo per cui 
vengono utilizzati.  Secondo il report sulla Social Media Report 201432, i 
social media sono importanti strumenti di marketing utilizzati per il 
raggiungimento di almeno tre obiettivi: 
1. Accrescere la visibilità del brand, prodotto, servizio (92% rispetto 
all’89% del 2013); 
2. Aumentare il traffico verso il sito (80% contro il 75%; 
3. Comprendere le dinamiche di mercato (71% vs 69%) 
Al primo posto tra i social si colloca Facebook, con una percentuale del 
94% seguito da Twitter con l’83% e dal 71% di LinkedIn. Alla sesta e 
settima posizione in classifica si posizionano rispettivamente Google+  con 
il 55% e Pinterest con il 54%.  
Di seguito vedremo un po’ nel dettaglio i differenti social network e per 
ciascuno andremo a scoprire i tratti distintivi di assoluta rilevanza in ambito 
turistico. 
3.3.1 Facebook 
 
Nasce nel febbraio 2004, Facebook un piccolo social network per gli 
studenti dei college statunitensi, oggi diventato una nazione da 1,2 miliardi 
di visitatori mensili, provenienti da ogni parte del mondo. 
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 Social Media Marketing Industry Report, How Marketers Are Using Social Media to Grow Their 
Business, May 2014, by Michael A. Stelzner. Published by Social Media Examiner. 
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Questa piattaforma offre un elevato tasso di interazione con gli utenti e una 
profilazione demografica massiccia. Fin dal suo lancio, Facebook è stato 
utilizzato dalle aziende, in quanto garantisce la massima capacità di 
raggiungimento del proprio target e la massima interattività con esso. Avere 
una fan page su Facebook è un po’ come avere un mini sito e blog all’ 
interno del social network che consente ai fan di vedere in tempo reale gli 
aggiornamenti e di condividere la loro esperienza personale: si denota dai 
trends di Facebook 2013, che al secondo posto tra gli avvenimenti più 
importanti condivisi ci sono i viaggi.  Molte strutture ricettive e portali 
turistici sono consapevoli che essere su Facebook non è un’opzione ma un 
must. Chi opera nel settore turistico deve fare della propria pagina aziendale 
o del  proprio gruppo un terreno fertile per idee e opinioni: invitare i propri 
utenti a condividere le loro impressioni o a lasciare una recensione sulla 
pagina Facebook, o coinvolgerli in sondaggi aumentano l’ engagemnet e sono 
molto apprezzati dai fan. 
È importante pensare al tipo di clientela a cui ci si vuole rivolgere e studiare 
i contenuti e il linguaggio in funzione del target, in modo che la pagina 
possa comunicare al meglio il brand. 
Un altro buon motivo per creare un profilo pubblico della struttura ricettiva 
è che i contenuti sono indicizzati naturalmente dal motore di ricerca: ad 
esempio, l’url della pagina Facebook sfrutta la forza delle keyword inserite 
negli indirizzi. Questo potrebbe diventare un elemento di non poco conto 
per elaborare una strategia SEO completa, perché se fino a qualche tempo 
fa il posizionamento dipendeva soprattutto dalla link popularity, è molto 
probabile che in breve tempo i motori di ricerca tengano sempre più in 
considerazione i contenuti dei social media. In questo modo tutte le 
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comunicazioni saranno immediatamente raggiungibili dal turista durante la 
fase di ricerca, restituendo così all’azienda turistica non solo un numero 
maggiore di visite ma anche un’ immagine forte agli occhi dell’utente. 
È importante tenere presente che su Facebook, come nel resto degli altri 
social network non bisogna ragionare in termini di prenotazioni o vendite 
del prodotto turistico: grazie a questi spazi è possibile infatti indurre il 
desiderio, entrare nella sfera dell’awareness e costruire relazioni senza però 
tener conto degli obiettivi monetari. 
 
 
3.3.2 Twitter 
 
Per descrivere in modo semplice il meccanismo di funzionamento di 
Twitter mi servo delle parole del giornalista statunitense Steven Berlin 
Johnson: “[…] Twitter ruota intorno al principio dei seguaci (followers). 
Quando si sceglie di seguire un altro utente  di Twitter, i tweets di tale 
utente vengono visualizzati in ordine cronologico inverso, sulla home page 
di Twitter. Se seguite 20 persone, si vedrà una miscela di tweets scorrere la 
pagina: Aggiornamento sui cereali per colazione, nuovi link, consigli 
musicali, tra cui riflessioni su futuro dell’istruzione”. 33 Biz Stone, creative 
director di Twitter aggiunge che “ogni aggiornamento pubblico inviato a 
Twitter da qualsiasi parte del mondo può essere immediatamente 
indicizzato e utilizzato per la ricerca in tempo reale. Con questa funzione 
                                                          
33
 Berlin S. J., How Twitter will change the way we live, Time Magazine, 5 Giugno 2009. 
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[…] è diventato, a sorpresa, un motore di ricerca per trovare ciò che sta 
accadendo ora nel mondo”. 
Twitter deve rientrare nella strategia di social marketing turistico per diverse 
ragioni:  ha un trend in costante crescita, è sviluppato apposta per il mobile, è 
facile intercettare segmenti di target provenienti dall’estero e con le dovute 
accortezze sugli hastag utilizzati garantisce una grande visibilità alla struttura 
ricettiva. Il gestore di una azienda turistica può sfruttare questo canale per 
aggiornare con brevi messaggi la propria utenza circa le offerte o le novità 
che caratterizzano la struttura stessa o semplicemente per twittare notizie 
del settore che possono interessare i follower. Twitter può essere utilizzato 
per capire i gusti e le preferenze dei turisti, per studiare le esigenze e i 
desideri dei viaggiatori e per testare il successo che potrebbe avere un certo 
cambiamento nella propria azienda chiedendo il parere ai clienti già 
acquistati o potenziali. Per creare engagement, è importante invitare i follower 
a raccontare l’esperienza nell’hotel, oppure invitare chi ha prenotato un 
viaggio presente nel ventaglio delle offerte a twittare una foto 
rappresentativa della vacanza. Anche su Twitter, alla pari di altri social, più 
che cercare di aumentare i follower in modo indiscriminato, è importante 
creare una comunità partecipativa e legata alla struttura ricettiva da un 
rapporto di fiducia e di stima. In un post dell’azienda statunitense 
Revinate34, vengono proposti consigli semplici per gestire al meglio un 
canale Twitter per le strutture ricettive: 
 Evitare i Tweet automatici da Facebook e senza commenti:  è 
importante ricordare che i due mezzi si rivolgono spesso ad audience 
diverse e che per loro natura consentono di scrivere messaggi diversi; 
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 How to Earn More Twitter Influence, in www.revinate.com, April 8, 2013. 
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 Non esagerare con gli hashtag: secondo alcuni studi, se da una parte 
questi possono incrementare il CTR di circa il 50% e permettono di 
ottenere un tasso di engagement due volte maggiore rispetto ai messaggi privi 
di hashtag, dall’altra tolgono chiarezza e forza al messaggio; 
 Prestare attenzione alla grammatica: la brevità del messaggio non 
deve essere una giustificazione per essere scorretti; 
 Non dimenticare la conversazione: talvolta per favorire l’ engagement, è 
importante chiedere direttamente ai follower di ritwittare un post. La 
richiesta può provocare un aumento di retweet rate del 12%; 
 Testare tempi e modi: secondo lo studio di BubbyMedia35 per la 
condivisione di contenuti che danno la possibilità di ottenere un maggior 
numero di retweet è importane tenere presente alcune regole fondamentali: 
- i retweet aumentano nel weekend: gli utenti sono più propensi a interagire 
e condividere contenuti durante il weekend;  
-meglio twittare durante le ore del giorno: dalle 8 del mattino alle 7 di sera 
Twitter risulta più efficace (+30% engagement) 
-scrivere massimo 4 tweet al giorno: secondo la ricerca “c’è un rapporto 
inversamente proporzionale tra la frequenza giornaliera dei tweet e 
l’engagement. Più twittate durante il giorno, meno coinvolgenti potrebbero 
diventare i vostri messaggi”. 
Twitter è un potente strumento che ogni giorno riesce a offrire nuovi 
spunti e idee per le proprie campagne di web marketing, per relazionarsi 
con i potenziali o già acquisiti clienti e offrire dei prodotti sempre più 
personalizzati. 
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 Buddy Media study: Strategies for Effective Tweeting: A statistical Review, 23 Febbraio 2012. 
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3.3.3 Google Plus 
 
Lanciato il 28 giugno 2011, Google Plus è il social network di Google 
arrivato in ritardo rispetto agli altri social network. Fin dal suo rilascio 
Google Plus non ha fatto altro che far parlare di sé: è stato criticato, 
definito ghost town, e considerato solo una brutta copia o meglio una risposta 
poco riuscita a Facebook. Negli ultimi tempi, il social network di Mountain 
View ha intrapreso una significativa inversione di rotta, acquistando valore 
in termini di SEO e di posizionamento all’interno del motore di ricerca di 
un profilo Google+. I contenuti presenti su questa piattaforma vengono 
visualizzati nei risultati organici di ricerca di Google: pertanto la presenza e 
la corretta gestione di una pagina all’interno di Google Plus, soprattutto nel 
settore del Travel Online, è importantissimo per il posizionamento nei 
motori di ricerca. Mantenere attivo il profilo G+ aiuta ad incrementare i 
contenuti di valore utili a migliorare il ranking della struttura ricettiva. 
Collegare la pagina Google+ e il sito della struttura ricettiva è utile perché 
se da una parte consente il collegamento con amici, fan e clienti dall’altra 
fornisce a Google informazioni utili per determinare la pertinenza del sito 
in relazione alle ricerche degli utenti su Google.  
Google Plus permette una forte personalizzazione dei contenuti: attraverso 
l’utilizzo delle cerchie è possibile produrre contenuti targettizzati per utenti 
profilati in base alle proprie esigenze e ottenere un’audience al 100% in 
linea con il proprio business. 
Tuttavia  questo social è anche quello più ostico per gli albergatori italiani 
poiché di più difficile comprensione: è infatti molto più di un social 
network e pertanto deve essere guardato con interesse soprattutto per le 
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sue prospettive di sviluppo e per i vantaggi che porterà in termini di brand 
marketing soprattutto nel settore viaggi e turismo. 
 
3.3.4 Pinterest 
 
Pinterest è uno dei social network più giovane, fondato nel 2010 e dedicato 
alla condivisione di fotografie, video ed immagini: tutto ruota intorno alle 
“vetrine” (dette boards), dove si può “appendere” (to pin) tutto ciò che in 
qualche modo crea “interesse” (interest). Pinterest è la piattaforma migliore 
per la condivisione di immagini dall’ alto impatto visuale, utilizzato dagli 
utenti soprattutto per ricercare idee, immagini, spunti e suggerimenti per i 
propri viaggi. Del resto se Pinterest è il social “visuale” per eccellenza, il 
settore turistico non può promuoversi senza immagini ed è fin troppo 
ovvio il binomio tra questa piattaforma sociale e la promozione turistica: 
l’impatto emotivo è forte per l’utente che ha la possibilità di iniziare a vivere 
la sua esperienza di viaggio ancora prima di partire. 
Essere  presenti con un profilo ufficiale su Pinterest è un’opportunità 
aggiuntiva per fare link building e viral marketing, per attuare ricerche di 
marketing, per creare un forte brand image, per diffondere la cultura della 
struttura ricettiva e restare in contatto con gli ospiti.36 
Nel creare una board di Pinterest per una struttura ricettiva, è indispensabile 
ma non esclusiva la possibilità di pubblicare le immagini della struttura 
alberghiera che rendono l’idea dei servizi offerti. Pinnare una foto, seppur 
curata e ben fatta, senza il corredo di informazioni attinenti potrebbe essere 
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 Pinterest, le donne ed il turismo, in  www.salvatoremenale.it (11 Febbraio 2013). 
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un lavoro inutile: una didascalia intrattiene l’utente sulla board della struttura 
e lo tiene informato sull’attività di questa. Un dettaglio da non dimenticare 
è l’inserimento di un link verso le pagine del sito aziendale, attinenti alle 
immagini pubblicate: alla pari degli altri social network, utilizzando le giuste 
keywords ed applicando alcune strategie mirate al SEO, Pinterest migliora il 
rank della struttura ricettiva sui motori di ricerca e aumenta il traffico 
qualificato. 
Nel settore turistico, per sfruttare al meglio le potenzialità di Pinterest è 
importante promuovere il territorio, proponendone sempre grazie le 
immagini, le attrazioni culturali, le risorse naturalistiche e i luoghi di 
interesse turistico. 
Seppur di natura diversa, nulla toglie che si possono attivare profili 
aziendali su ciascuno di essi, ma è necessario prestare attenzione alla 
ripartizione del tempo da impiegare per la conseguente gestione operativa. 
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Capitolo 4: CASE STUDY: il portale 
Agriturismo.com 
 
 
4.1 L’importanza dei portali 
 
La maggior parte delle aziende agrituristiche non hanno ancora delineato 
una vera e propria strategia di commercializzazione del loro prodotto, 
poiché preferiscono affidarsi essenzialmente ai contatti casuali favoriti dal 
fenomeno del “turismo di ritorno” o dal “passaparola” generato dagli 
ospiti. L’agriturismo in generale predilige un contatto diretto con i propri 
clienti proprio per la natura stessa della propria attività: business to consumer. 
Gli operatori agrituristici vivono l’attività di web marketing come un 
gravoso impegno. A spiegarne le motivazioni di questo limite è Silvia 
Violani, responsabile del settore turistico di SoftHrod-Servizi informatici: 
 Si tratta di attività economicamente costose, riservate alle grosse 
aziende; 
 Il sito aziendale è sufficiente come vetrina dei propri prodotti e 
servizi; 
 La convinzione che gli ospiti non vanno cercati con metodo e 
attenzione; 
 Perdita di tempo in azioni reputate marginali; 
 La mancanza di una connessione che copre le località decentrate e 
isolate. 
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Ciò detto, è importante sottolineare come il sistema agrituristico debba 
predisporre un piano di web marketing pensato e predisposto alla visibilità 
dell’offerta e all’aumento del numero di clienti qualificati. Considerando 
l’alta competizione tra diretti concorrenti, i portali turistici, nati nel 1997 
come  punti di accesso alla rete e diventati poi importanti centri che 
attirano e trattengono grandi quantità di traffico37, si propongono come  
migliori canali distributivi fondamentali per il raggiungimento dei mercati 
geograficamente distanti e diversi per approccio e richieste di servizio. 
 
 
4.2 Agriturismo.com: presentazione 
 
Nelle varie funzioni di ricerca del “portale di viaggi più grande del mondo”, 
come Tripadvisor è solito definirsi, gli agriturismi vengono “snobbati”38 e 
sono completamente irraggiungibili se non inserendo il nome preciso della 
struttura. Una tale situazione è impensabile in uno scenario turistico 
nazionale in cui l’agriturismo riveste sempre più un ruolo fondamentale. 
Complice (forse) la scarsa presenza degli agriturismi nelle OLTA, 
Tripadvisor alimenta il “razzismo ricettivo”, creando le condizioni affinché 
il settore venga sempre più criticato. 
Pur essendo il più importante e più visionato sito in ambito turistico, 
TripAdvisor in molti casi si rivela totalmente inutile per le strutture meno in 
                                                          
37
 Polidoro P., Teoria dei generi e siti web, in Versus, n.94/95/96, 2003, p.216. 
38
 Salerno A., Tripadvisor snobba gli agriturismi facendo razzismo ricettivo in  
www.arturosalerno.com.  
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vista: l’elevato numero delle imprese recensite per ogni destinazione 
penalizza gli agriturismi (e non solo), i quali non comparendo nelle prime 
dieci posizioni, solitamente ricevono uno scarso numero di visualizzazioni. 
Tale situazione sembra non affliggere gli altri portali operanti in questo 
settore, dove tutte le strutture usufruiscono dello stesso ritorno in termini 
di visualizzazioni: in questi casi, l’indice di visibilità potrebbe variare solo in 
base al tipo di sottoscrizione e non al grado di apprezzamento delle 
strutture rispetto alla concorrenza nella medesima area geografica. 
In questa direzione, si muovono ad esempio i portali “verticali o vortali”39, 
dedicati ad un pubblico di nicchia e che si occupano di argomenti inerenti il 
turismo rurale: ne è un buon un esempio il portale Agriturismo.com40, un 
website interattivo e multimediale disponibile in 5 lingue. Nato nel 1998 
dall’idea di un operatore del settore, ad oggi il portale vanta il contatto 
qualificato con oltre 3 mila strutture ricettive, la presenza su circa 50 
mercati esteri e 20 milioni di visitatori provenienti da tutta l’Europa, per un 
totale di 50 milioni di euro in prenotazioni. 
Agriturismo.com non vuol dire solo agriturismo; il portale dispone infatti di 
altre categorie quali case vacanza, bed and breakfast e casali, suddivise per 
regione e tipologia. 
L’obiettivo principale è la promozione del prodotto turistico rurale in 
aggiunta a nuovi prodotti turistici, quali gli itinerari enogastronomici, gli 
itinerari culturali minori e  i percorsi benessere, che consentono di 
valorizzare le risorse locali e di scoprirne le potenzialità. La valorizzazione 
in senso turistico del territorio  e dei prodotti tipici enogastronomici, 
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 Polidoro P., op.cit., p.217 
40
 http://agriturismo.com/ 
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proposta  da Agriturismo.com, si sforza di andare oltre la semplice 
“commercializzazione” del prodotto turistico, assumendo un significato di 
creazione di esperienze complesse, che dovrebbero stimolare e coinvolgere 
la componente sensoriale ed esperienziale del consumo. 
Il portale è pensato per il consumatore moderno, in continua ricerca di 
nuove emozioni, esperienze e modi di essere. 
 
 
4.2.1 Analisi dello stato di fatto del portale 
 
Le analisi e le ricerche effettuate per questo caso di studio si rifanno al 
modello 2QCV2Q41, un approccio originale per la valutazione generale 
della qualità di un sito web, sviluppato presso il Dipartimento di 
Informatica e Studi Aziendali dell’Università di Trento, nell’ambito della 
ricerca “Opportunità di applicazione delle tecnologie informatiche al 
settore turistico”.  
La ricerca, effettuata nel periodo Gennaio-Giugno 2014, è stata svolta 
tramite analisi desk delle principali pagine e sezioni del portale: l’obiettivo è 
reperire informazioni qualitative sulla struttura, la gestione e la strategia 
comunicativa intrapresa da Agriturismo.com. 
                                                          
41
 Franch M., Mich L. , 2QCV2Q: A Model for Web Sites Analysis and Evalutation, Proc. Int. Conf. 
Information Resource Management Association (IRMA), Anchirage, Alaska, May 21-24, 2000, pp. 
586-589. 
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Il modello 2QCV2Q, basato su alcuni principi della retorica classica42 
contiene sei dimensioni costituite a loro volta da sotto-attributi sui quali è 
possibile basare in generale l’analisi di un sito: 
 
 
Figura 7. Il modello completo 2QCV2Q 
  
L’analisi del portale si divide sostanzialmente in due fasi: la prima consente 
la personalizzazione del modello che consentirà poi di assegnare i pesi ai 
diversi attributi sulla base degli obiettivi individuati. Il secondo passo si basa 
                                                          
42
 Secondo il modello retorico di un’ argomentazione, la verifica della completezza dell’esposizione di 
un documento può basarsi su insieme di loci, introdotti da Cicerone nel De Inventione e ridefinii nei 
trattati medievali. Una forma semplificata di queste proprietà si è diffusa nell’ambito del giornalismo 
come regola delle “5 Wh-questions”. 
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su un’accurata visita al portale, per assegnare un punteggio che va da 0  a 4, 
alle varie voci dei parametri. 
Di seguito viene riporta l’applicazione del modello 2QCV2Q  al portale 
Agriturismo.com: 
 Identity (Quis?): Agriturismo.com è una delle migliori guide italiane 
dedicata al turismo rurale caratterizzata da una forte brand identity. 
La caratterizzazione del portale è stata valutata in termini di design, tenendo 
conto sia degli aspetti grafici e artistici sia delle funzionalità dei servizi 
offerti. 
L’interfaccia grafica contribuisce alla strategia comunicativa  dei diversi siti 
aziendali: una delle caratteristiche più interessanti è la frequente analogia 
con le prime pagine dei quotidiani43. A livello topologico, la home page 
presenta una struttura tipicamente rettilinea, organizzata su opposizioni del 
tipo alto/basso e destra/sinistra e partizionata in tre fasce orizzontali 
(figura 8. evidenziate dai rettangoli neri), con quella centrale divisa in tre 
colonne verticali (figura 8. indicate dai rettangoli gialli). 
Tale analogia visiva, definita “rimediazione” da Bolter e Grusin44, recupera 
e riutilizza alcuni aspetti di altri media, quali il giornale, favorendo la 
diffusione dell’ attività agrituristica presso un pubblico fedele al brand e alle 
novità proposte. 
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 Cfr. Polidoro (2002). 
44
J. David Bolter, Richard Grusin, Richard A. Grusin, Remediation. Understanding new media, MIT Press, 
2000. 
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Segue il page footer  di Agriturismo.com, che occupa la terza colonna verticale 
della home: 
 Identity and titles; 
 Link to home page; 
 Navigation link and primary 
location for search; 
 Interactive map. 
 Alternate right location for 
scan column navigation and 
search; 
 Main content; 
 Left column: Special offers; 
 Central column: Itineraries; 
 Right column: Last minute. 
Figura 8. Screenshot Home Page Agriturismo.com 
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Figura 9. Scrennshot page footer 
 
La home page del portale è caratterizzata da una forte presenza di elementi 
che mettono in evidenza la loro opacità45: ad esempio, i sistemi di cornici, 
che racchiudono i singoli testi, rappresentano la prima vera traccia della 
enunciazione avvenuta mentre lo sfondo bianco  un “residuo” 
dell’enunciazione. 
                                                          
45
 Il concetto di opacità è stato utilizzato da Louis Marin(1994) nell’ambito della semiotica visiva. 
Secondo Marin, le immagini o più in generale qualsiasi segno , sottolineano la loro natura segnica, 
artificiale, in quanto segni prodotti dall’uomo. 
 
 Area reserved for 
agritourism, area 
reserved for 
holidaymakers and 
Newsletter; 
 Link to social contacts; 
 Alternate navigation by 
region; 
 Contact 
information,copyrights 
and dates. 
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 Content (Quid?): Tenendo conto della variazione temporale dei 
contenuti e dell’incertezza dei confini  con il diffondersi del web 2.0, la 
analisi di questa variabile rappresenta  il primo passo operativo per la 
comprensione della struttura logica del portale nel suo complesso.  
L’analisi dei contenuti del portale ha mostrato la ricchezza delle 
informazioni, anche se situate in profondità e quindi talvolta difficilmente 
reperibili. 
Non è stato riscontato l’effettivo approccio esperienziale nell’offerta 
turistica di Agriturismo.com: 
 
 
Figura 10. Scrennshot Sezione "Experience" 
 
La sezione Experience, presente nella Home page,  consente di navigare nel 
business delle esperienze, suddivise in 15 sottosezioni, proponendo singole 
offerte di prodotti esperienziali (sezioni Offerte e  Last minute)  e  contenuti 
(sezione Bell’Italia), che puntano ad una presunta esperenzializzazione. 
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Dall’analisi è emersa la ridondanza di alcune informazioni relative ad 
esempio alle offerte ricettive: in questo modo, il portale  rischia in più di 
qualche occasione di focalizzare l’attenzione sulla destinazione trascurando 
i bisogni effettivi del cliente. 
È stato inoltre riscontrata l’ irrilevanza della sezione “…In giro per l’Italia”, 
che occupa la parte centrale della pagina riservata ai contenuti principali: le 
informazioni sono ridondanti (presenti già nella sottosezione “Itinerari” di 
“Bell’Italia”) e la densità di contenuti è eccessiva per il turista/visitatore. La 
sezione necessita di una riorganizzazione del contenuto, che può essere 
approfondito mediante una navigazione in profondità e che dovrebbe 
offrire al turista informazioni presenti in sub sezioni, suddivise a loro volta 
per target di mercato. 
Infine, le etichette dei link sono per lo più intuitive e comprensibili per il 
turista. 
 
 Services (Cur?): questo parametro prevede l’analisi delle 
funzionalità offerte dal portale, sia dal punto di vista del proprietario  sia dal 
punto di vista dell’ utente. 
Le funzioni principali offerte dal portale sono la promozione dei servizi e la 
pubblicizzazione delle strutture ricettive: Agriturismo.com fornisce 
informazioni inerenti all’ ubicazione, alla categoria, ai servizi offerti, ai 
prezzi, alla stagionalità, alle offerte speciali e alle proposte di itinerari,  che 
puntano alla valorizzazione del territorio. Seppur ben funzionanti, le 
funzioni sono appena sufficienti alla creazione di avventure persuasive,  
poiché lasciano poco spazio all’ utente per la creazione ad hoc della propria 
vacanza, in base al tipo di esperienza che vuole vivere. 
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 Individuation (Ubi?) : questa dimensione è legata sia alla reachibility, 
sia alla possibilità dell’utente di interagire con il proprietario del sito o con 
altri utenti. 
Il portale è facilmente individuabile da un indirizzo intuitivo, legato al nome 
dell’azienda e al tipo di attività svolta. Agriturismo.com risulta ben 
indicizzato nei principali search engines, quali Google.it, Google.com, 
Yahoo.com e Bing.com. Compare ben posizionato per termini di ricerca 
pertinenti, come ad esempio Agriturismo Italia, Vacanza Agriturismo e 
Agriturismo+“nome della regione”: tuttavia, emergono alcune difficoltà di 
posizionamento rispetto a keywords che non comprendono il termine 
“agriturismo” o che hanno a che fare con i propri mercati turistici 
(esempio: Turismo Natura, Ecoturismo Italia). 
Il portale risulta avere una buona indicizzazione, poiché conta circa 72,200 
pagine memorizzate in Google.it e 35,800 su Bing.com: questi risultati sono 
sorprendenti alla luce delle conclusioni emerse nell’analisi del 
posizionamento online, rispetto alle parole chiave inerenti i mercati turistici 
su cui Agriturismo.com dovrebbe puntare per la propria strategia di web 
marketing. 
Per quanto riguarda l’interattività con l’utente, essa è supportata dalla 
presenza in ogni pagina di un piccolo banner (lato: destro) che consente al 
turista di iscriversi alla newsletter e da una box area per ogni struttura 
ricettiva, che consente di lasciare un commento, un feedback in base 
all’esperienza vissuta e di caricare le foto della vacanza. 
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Figura 11. Box area per feedback, commenti e foto. 
Spicca l’assenza di un blog o di un forum per la comunicazione informale 
con i turisti: la presenza di questi strumenti favorirebbe il racconto meno 
convenzionale della destinazione e la creazione di una nuova immagine del 
turismo rurale. 
 Management (Quando?): I contenuti della home e della maggior 
parte delle sezioni sono aggiornati con continuità sia a seconda della 
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stagione turistica in corso sia in base alle particolari festività o ricorrenze. 
Mancano tuttavia le date dell’ultimo aggiornamento. 
Alcune sezioni, come ad esempio Eventi e manifestazioni (nella sottosezione 
Bell’Italia),  non vengono aggiornate per lunghi periodi, quasi fossero pagine 
statiche. 
 
 
Figura 12. Esempio di pagina statica dalla sottosezione “Eventi e manifestazioni” 
 
L’analisi del portale ha evidenziato la mancata gestione di applicazioni 
mobile 2.0, che facilitino l’interazione con il turista: tuttavia, 
Agriturismo.com sembra impegnato esternamente nel relazionarsi con il 
turista, mediante l’ausilio di piattaforme social.  
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Nella sezione Social del portale sono presenti tutti i canali sociali su cui il 
brand ha una propria pagina, affiancati da una finestra di live post di 
Facebook, visibile in ogni sezione del portale: 
 
 
Figura 13. Piattaforme social di Agriturismo.com 
 Usability (Quomodo?): l’ultimo parametro previsto dal modello 
racchiude tutti gli aspetti che consentono all’utente di fruire del sito, senza 
comportare per lui uno sforzo eccessivo. 
L’accessibilità del portale è molto spesso un aspetto trascurato: in 
particolare, l’assenza di pulsanti per ridimensionare o ingrandire il carattere 
del testo impedisce la consultazione del portale a chi soffre di disfunzioni 
visive. 
Inoltre, va evidenziata la natura multi browser del portale: dai risultati cross 
browser46, l’acceso ad Agriturismo.com è supportato dal 47% dei browser 
selezionati. 
Infine, per quanto riguarda la navigazione agevolata, essa è supportata da 
un sistema di ricerca, suddiviso in tre tipologie: 
1. ricerca avanzata: permette di avviare la ricerca dopo aver selezionato la 
regione, la provincia e il comune. È possibile restringere i risultati 
applicando vari filtri, quali i servizi richiesti, la posizione geografica e la 
tipologia della struttura; 
                                                          
46
 http://browsershots.org/ 
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2. ricerca libera: consigliata al turista che conosce il nome della struttura o 
parte di questo; 
3. mi sento fortunato:  il sistema  compie la scelta, attraverso la  selezione 
random dall’ elenco delle soluzioni possibili. 
Per la contestualizzazione delle informazioni e l’orientamento all’interno del 
portale, Agriturismo.com prevede nel footer di ogni pagina una sitemap, che 
provvede all’organizzazione dei contenuti per regione, accessibili anche 
attraverso la mappa interattiva della home page. Tuttavia, l’utente non è 
aiutato durante la navigazione né da un sistema di help online né da una 
guida. 
Per facilitare la lettura dell’analisi, i risultati della valutazione del portale 
sono contenuti nella tabella 2: per le voci indicate dal colore blu, la 
valutazione è stata parzialmente automatizzata attraverso strumenti 
software reperibili in rete, quali web site watchers47 e  validators48. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
47
 WebAnalyzer 2.01. Copyrigth INCOTEXT System 
48
 W3C HTML Validation Service. Copyrigth 1997-W3C 
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Tabella 2. Applicazione del modello 2QCV2Q al portale Agriturismo.com 
 PESO VOTO 
 
IDENTITY 
Il portale ha una forte Brand 
Identitytor Charisma? 
0.25 4 
Il portale da un’adeguata immagine 
aziendale? 
0.25 4 
Il portale ha una buona 
caratterizzazione grafica e 
funzionale? 
0.25 3 
Il portale ha la capacità di adattarsi 
all’utente? 
0.25 2 
VOTO: 3.25  
 
CONTENT 
L’informazione è completa in 
relazione agli obiettivi del portale? 
0.25 4 
Le informazioni e i link sono utili e 
accurati? 
0.25 2 
Sono indicate le fonti delle 
informazioni? 
0.25 2 
VOTO: 2  
 
SERVICES 
Le funzioni sono adeguate agli scopi 
di Agriturismo.com? 
0.25 4 
Le funzioni sono adeguate rispetto 
agli scopi degli utenti? 
0.25 2 
Le funzioni sono esenti 
da errori? 
0.30 3 
VOTO: 2.4 
 
INDIVIDUATIN 
 
 
 
 
 
 
 
L’url del sito è intuitivo e facile da 
ricordare? 
0.30 4 
Il sito si trova facilmente con i motori 
di ricerca? 
0.30 3 
È possibile contattare il proprietario 
del portale? 
0.25 2 
È possibile interagire con gli altri 
utenti del portale? 
0.30 0 
VOTO: 2.6 
77 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2.2 Performance: analisi metriche di web marketing 
 
Agriturismo.com è esclusivamente un portale di promozione turistica e 
perciò privo della sezione riservata all’e-commerce: le metriche legate al 
commercio elettronico, quali il tasso di booking engine o le prenotazioni 
dirette delle offerte ricettive non rientrano nell’analisi della performance del 
portale. 
L’analisi di web analytics mira alla valutazione  delle conversioni e del 
rendimento delle campagne di web marketing: in particolare, la ricerca si 
 
MANAGEMENT 
Le informazioni sono 
aggiornate? 
0.50 3 
Compare la data dell’ultimo 
aggiornamento o la data di creazione? 
0.20 0 
La manutenzione del sito 
è buona? 
0.30 3 
Il sito usa 
tecnologie adeguate? 
0.25 3 
VOTO: 3.15 
 
USABILITY 
Sono presenti accorgimenti per i 
disabili? 
0.20 1 
È facile navigare nel portale? Esiste un 
help online? 
0.20 2 
È possibile scegliere tra lingue diverse? 0.20 3 
I termini e i simboli sono accessibili? 0.10 4 
VOTO: 1.6  
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propone di ricavare informazione circa le modalità di fruizione dei 
contenuti e l’individuazione delle tipologie di utenza del portale. 
I dati presi in considerazione fanno riferimento al periodo 1 gennaio 2014-
30 giugno 2014: le prime metriche analizzate riguardano il grado di visibilità 
generale del portale. Il grafico principale di Google Analytics (figura14.) 
illustra l’andamento delle sessioni, nel semestre considerato: 
 
Figura 14. Google Analytics: dashboard panoramica 
 
La dashboard mette in risalto un aumento sostanziale dell’andamento in 
funzione dei mesi marzo-maggio 2014, in cui l’utenza risulta 
“fisiologicamente” più attiva, probabilmente per via della pianificazione 
delle vacanze estive. La diminuzione del numero di visite nel periodo 
immediatamente precedente, in particolare nei primi 10 giorni di Gennaio 
può essere facilmente associabile a periodi di assenza degli utenti per ferie 
(periodo natalizio). Il numero delle visite è soltanto una delle tante  
metriche a disposizione per l’analisi dell’andamento e dei risultati delle 
strategie di web marketing. In generale, l’analisi quantitativa evidenzia il 
rapporto diretto tra marketing e obiettivi organizzativi di Agriturismo.com. 
Rientrano tra questi ultimi: 
-la maggiore attenzione nei confronti del valore del marchio (brand equity) e 
il suo livello di efficacia ed efficienza nei confronti dei turisti online; 
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-l’aumento della competitività e il “gioco d’anticipo” rispetto ai concorrenti, 
sulla base delle nuove strategie di web marketing; 
-l’aumento del livello di conoscenza del proprio target, che aiuta ad 
indirizzare le future decisioni di marketing mix; 
-la massimizzazione delle conversioni; 
-l’aumento del buzz prodotto nei social media. 
I dati provenienti dal portale, rispetto a quelli registrati negli ultimi sei mesi 
del 2013, evidenziano una situazione di stabilità, con leggere crescite e 
fluttuazioni minime, per  tutti i KPI presi in considerazione: 
 
Tabella 3. Il quadro illustra le variazioni percentuali ottenute pe intervalli semestrali (secondo semestre 2013-
primo semestre 2014) 
KPI Gennaio-Giugno 2014 
Sessioni +5,32% 
Utenti +8,26% 
Visualizzazioni di pagine -1,42% 
Pagine/sessioni +2,34% 
Durata sessione media -1,41% 
Frequenza di rimbalzo -4,12% 
 
 
L’aumento delle sessioni e degli utenti sono metriche importanti per la 
valutazione positiva della performance, ma allo stesso tempo non dicono 
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nulla sul livello di coinvolgimento (engagement),  che consente di distinguere 
il visitatore occasionale da quello fidelizzato. 
Nel primo semestre del 2014, un leggero miglioramento del grado di 
interesse degli utenti di Agriturismo.com si registra nell’aumento della 
profondità della sessione (pagine per visita) e nella diminuzione, in positivo, 
della frequenza di rimbalzo. 
Tra i parametri analizzati, rientrano poi i dati relativi alle visite effettuate dai 
Visitatori di Ritorno,  che messe in rapporto alle visite dei Nuovi visitatori, 
consentono di valutare il grado di fidelizzazione dei navigatori al portale e il 
livello d’interesse suscitato dai contenuti proposti: 
 
 
Tabella 4. Report Nuovi Visitatori- Visitatori di Ritorno. 
 
 
Dal report, è possibile ricondurre la ridotta percentuale di visite da parte dei 
Visitatori di Ritorno alla presenza di alcuni fattori penalizzanti del portale, 
quali l’impatto poco accattivante e il basso interesse generato, o meglio 
ancora, la scarsa pertinenza dei contenuti  e la dissonanza cognitiva tra ciò 
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che il turista si aspetta di trovare e quello che trova effettivamente. In ogni 
caso, una quota maggiore di visite da parte dei Nuovi Visitatori, conferma la 
buona indicizzazione del portale sui motori di ricerca. 
Nel primo semestre 2014, si registra un incremento del tasso di conversion 
rate della DEM49 (quota: 8%, incremento: +1,5%) che fa ben sperare nel 
raggiungimento degli obiettivi, soprattutto per quello che riguarda la 
costante e duratura relazione con i propri clienti e/o potenziali clienti. 
All’interno del portale, le funzionalità sopra descritte, quali la richiesta di 
iscrizione alla newsletter, la possibilità di registrarsi ad un’area riservata, agli 
agriturismi e ai viaggiatori, e di scrivere una recensione o rispondere a un 
questionario di customer satisfaction, offrono uno spunto per la profilazione 
dei contatti acquisiti per sesso, età e provenienza geografica. 
Al momento di decidere la destinazione per la propria vacanza rurale il 
genere femminile presta molta più attenzione ai singoli servizi offerti da 
Agriturismo.com. Ma scopriamo meglio l’identikit dell’utente del portale: 
                                                          
49
 Il tasso di conversione prende in considerazione solo la compilazione dei form. 
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Tabella 5. Anagrafica: età. Fonte: Google Analytics 
 
Tabella 6. Dati demografici: Sesso. Fonte: Google Analytics 
 
 
Google Analytics fornisce le informazioni su età e sesso di quasi il 53% del 
traffico totale di Agriturismo.com: quasi la metà dei visitatori ricade nella 
fascia di età compresa tra i 35 e i 44 anni; i due terzi del totale 
appartengono al sesso femminile. I clienti  di sesso maschile con età 
compresa tra i 18 e i 24 anni od oltre i 65 anni risultano meno interessanti. 
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Lo conferma anche l’analisi in orizzontale dei report ABC (Acquisition, 
Behaviour, Conversion), nel rapporto età e sesso: il segmento 35-44, di 
sesso femminile genera il tasso di completamento obiettivi più elevato 
(rapporto Età:1,69%; rapporto Sesso:1,56%). 
E quindi ai giovani non piace il portale? Innanzitutto, va detto che gli 
utenti che potrebbero più facilmente essere incoraggiati a passare da 
potenziali a effettivi clienti (molo redditizi) sono proprio loro, i più giovani: 
la fascia di età 18-25 ha il tasso di conversione più alto (+0,45% rispetto al 
segmento 35-44), ma  non effettua un numero di sessioni sufficiente. 
Probabilmente, la risposta alla domanda è che Agriturismo.com “non ama” 
i più giovani, non in termini di ostilità esplicita ma sulla base dell’offerte 
ricettive rivolte per lo più a famiglie o dei classici avvenimenti, che 
andrebbero invece integrati con itinerari di attrazione per gli under 30. A 
scoraggiare i più giovani concorrono anche altri dettagli, come ad esempio 
l’assenza di un sito vetrina per alcune strutture (i giovani preferiscono 
consultare il sito rispetto al contatto diretto con l’agriturismo) e l’assenza di 
una rete wifi. 
Nella classifica dell’utenza di Agriturismo.com, per provenienza geografica 
al primo posto si piazzano gli italiani con il 56.1% delle sessioni; seguono i 
francesi con il 10.95% e i tedeschi con il 10.91%. In realtà, analizzando i 
report del gruppo Comportamento e Conversioni, i valori più alti rispetto a 
quelli medi del sito per tutte le sessioni si registrano nella sezione di utenza 
francese: forse per una questione storica50, il turista francese risulta essere il 
più “appassionato”  e interessato ai contenuti del portale, ma soprattutto è 
                                                          
50
 L'agriturismo sorge in Francia alla metà degli anni '50 quando nasce la “Federation Nationale des 
gites ruraux” con lo scopo di fornire un supporto organizzativo al fenomeno del turismo rurale che 
già aveva raggiunto una certa espansione 
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potenzialmente il più redditizio. Alla luce quindi  di questi risultati, 
Agriturismo.com dovrebbe puntare sulle attività che potrebbero essere di 
maggiore interesse per i clienti dell’area francese, modificando le pagine di 
destinazione  attualmente uguali per tutte le lingue di navigazione. 
 
4.2.3 Analisi delle attività sociali di Agriturismo.com 
 
“I social sono qui, sono il presente e non stanno andando via. Bisogna 
iniziare a mettersi in gioco, condividere sul web e se non lo fai ricorda che i 
tuoi concorrenti saranno pronti a farlo. Anche se non hai capito tutto sui 
social, inizia a farlo”51. Lo dice Nik Graham, direttore della gestione del 
mercato per Expedia e lo sa bene Agriturismo.com: “i social creano un 
cliente più impegnato” e aumentano il livello di engagement, attraverso la 
creazione di vere  e proprie relazioni con il brand. 
I risultati derivanti dalle attività di social media marketing sono stati  
analizzati tramite strumenti nativi per il monitoraggio e l’ analisi delle 
interazioni. Agriturismo.com utilizza principalmente due social media: 
Facebook e Google+. Dall’analisi del rapporto Sociale, l’8% del traffico 
generato sul portale (Sessione tramite referral sociale/sessioni) proviene dai 
social media: in particolare analizzando i  valori di traffico referral Facebook 
(65%) e Google + (23%) generano  una percentuale di sessioni più alta  
rispetto a Twitter e Pinterest, che insieme creano soltanto il 4% del traffico. 
                                                          
51
 Social media marketing, strutture alberghiere, clienti in http://www.danilopontone.it 
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Per le piattaforme social 2.0 più utilizzate dal portale, si riportano nella 
tabella che segue le principali metriche, estratte dal Rapporto Sorgenti di 
traffico: 
Tabella 7. Rapporto Sorgenti di Traffico/Sociale/Sorgenti 
Social 
Network 
% Return 
Visitors 
Frequenza 
di rimbalzo 
Pagine/sessione Durata 
sessione 
media 
Tasso di 
conversione 
Facebook 46% 56% 2,5 00:02:00 2,8% 
Google+ 86% 34% 4,6 00:03:20 2% 
 
 
Questi dati offrono un primo quadro generale circa la buona  fidelizzazione 
dei fan/follower che visitano il portale per la consultazione dei contenuti 
condivisi,  talvolta “distaccati” e poco propensi alla creazione di discussioni 
(Bounce rate alto). 
 
4.3 Risultati 
 
In questo paragrafo sono discussi i risultati dei singoli indicatori che 
concorrono alla definizione delle tre dimensioni considerate: 
1. Brand Awareness: esprime l’ ampiezza del raggio d’ azione delle strategie di 
social media marketing attuate da Agriturismo.com. Tale dimensione 
fornisce una valutazione della presenza del brand nell’ universo dei social 
media e del bacino di utenza effettivamente raggiungibile attraverso i canali 
social. Viene stimata inoltre la quantità dei contenuti immessi sui social 
network e la frequenza di aggiornamento degli stessi; 
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2. Brand Engagement: gli indicatori scelti forniscono una valutazione del 
coinvolgimento e del grado di gradimento che le iniziative di social commerce 
di Agriturismo.com suscitano nella community; 
3. Word of Mouth: o passaparola, prende vita quando un fan/follower dona 
informazioni ad un altro fan/follower. Viene stimato il grado di viralità dei 
contenuti e la capacità di innescare conversazioni spontanee intorno al 
brand 
 
 
4.3.1 Facebook 
 
All’interno della dimensione Brand Awareness, il primo indicatore preso in 
considerazione è Facebook fans: creata nel gennaio del 2009, la fan page 
di Agriturismo.com nell’ultima settimana del primo semestre 2014 (Giugno 
2014) ha registrato un aumento del 94.6% di “Mi piace” superando così 
42,700 fan. Il target conferma i dati anagrafici del portale: il 57% dei fan è 
di sesso femminile e appartiene alla fascia di età compresa tra i 35 e i 44 
anni. Questa prima metrica risponde a logiche di marketing ed è spesso 
legata  all’influenzamento pubblicitario: per il 2014, uno degli obiettivi della 
campagna di social media marketing  (sicuramente non il principale) è 
l’aumento del numero totale dei like della pagina, come punto di partenza  
per l’aumento delle Persone che “ne parlano”52. Per la natura diversa 
delle logiche alla base delle due metriche appena citate, non è possibile 
                                                          
52
  Il valore delle persone che “ne parlano” è dato dal numero delle persone che hanno creato una 
notizia dal post della pagina aziendale. Le notizie includono: azioni quali condivisione, “mi piace” o 
commenti sul post, risposta ad una domanda, risposta a un evento, richiesta di un’offerta. 
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tuttavia stabilire una correlazione perfetta  tra numero di like e numero di 
persone che ne parlano: ciò non esclude che un forte investimento 
pubblicitario non possa avere un forte impatto anche sulla community 
management. 
Alla luce di questa premessa, dunque, risulta importante calcolare la 
percentuale di chi “ne parla”: facendo riferimento all’ultima settimana di 
analisi (Giugno 2014), in base al numero di “mi piace”, commenti o 
condivisioni ricevuti dalla fan page,  la percentuale di chi ne parla è pari a 
7%. Una percentuale che dice poco e niente senza lo studio a posteriori dei 
post che “fanno parlare”: come vedremo, i contenuti commerciali della fan 
page di Agriturismo.com difficilmente innescano i meccanismi di viral 
marketing . 
La Portata totale (reach) è un altro importante indicatore, che 
contribuisce alla rappresentazione del bacino di utenza effettivamente 
raggiungibile della pagina aziendale di Facebook: 
 
Figura 15. Porata totale. Fonte:Facebook Insights 
 
Si tratta ovviamente di un calderone contenente dati alquanto eterogenei, 
riguardanti  qualsiasi attività della pagina: senza grandi difficoltà, nei primi 
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sei mesi del 2014 Agriturismo.com ha raggiunto 7,6 mila fan, toccando  
anche valori oltre i 10 mila.  La portata totale non corrisponde alla reale 
attenzione dell’utente nei confronti dei contenuti condivisi, ma è 
semplicemente un dato indicativo della probabilità di visualizzazione del 
contenuto: ciò significa che solo una piccola fetta dei fan (18%) vede 
comparire i contenuti della fan page nel proprio news feed.  
È possibile, inoltre, apprezzare questo elemento nell’analisi avanzata per 
tipologia di portata (post reach): 
 
 
Figura 16. Portata media foto/link. Fonte: Facebook Insights 
 
La figura 16. evidenzia come le foto caricate per la valorizzazione del 
territorio e dei suoi prodotti hanno un valore di organic reach53 due volte 
superiore rispetto a quello dei link commerciali: questo dà una buona idea 
sulla maggiore probabilità di raggiungere i fan (ed eventualmente convertire 
i non fan) mediante post informativi ad alto contenuto esperienziale. 
Per la quantificazione di ogni status update nella fan page, ho analizzato un’ 
altra metrica, di tipo cronologico: la Frequenza di Pubblicazione. Le 
variabili prese in considerazione sono due:  la data e ora di pubblicazione e 
                                                          
53
 Organic Reach: è il numero di singole persone che hanno visto il post nella loro Sezione Notizie, 
nella sezione di aggiornamento degli amici o direttamente sulla fan page Agriturismo.com. 
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la quantità dei contenuti condivisi. Nel primo semestre 2014, il numero 
medio giornaliero di status update è pari a 3: gli aggiornamenti si 
concentrano sempre negli stessi orari della giornata (9:00 am, 6:00 pm, 
12:00 pm), segno di una vera e propria pianificazione strategica che tiene 
conto dei momenti della giornata con maggiore accesso. Agriturismo.com 
sembra preferire il giovedì per la condivisone dei contenuti: tuttavia, 
prendendo in considerazione l’ultimo mese della ricerca, il grado di 
engagement prodotto il martedì risulta circa sette volte più altro rispetto al 
giovedì. Questo dato incrociato al numero di utenti online (circa 1000 in 
più rispetto al giovedì) dovrebbe essere preso in considerazione nel piano 
editoriale per la pianificazione settimanale dei contenuti. 
 
 
Figura 17.Engagement per daytime. Fonte: Fanpage Karma 
 
Per quanto concerne l’analisi del Brand Engagement, il primo indicatore 
individuato è il Numero medio dei Like ricevuti dai contenuti postati 
sulla fan page di Agriturismo.com. È interessante notare che i contenuti che 
ricevono un numero di “Mi piace” superiore alla media (168 like) sono le 
foto  che trasmettono il sistema valoriale del brand (202 like), che unisce lo 
intrattenimento, il divertimento e il coinvolgimento sensoriale. Al contrario, 
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i contenuti destinati alla commercializzazione del prodotto turistico rurale 
generano in media solo 39 like. In maniera analoga a quanto accade per i 
like, considerando il numero dei commenti (mediamente 6 commenti al 
giorno), la stessa tipologia di foto genera il 26.3% in più rispetto ai link. 
Per approfondire l’analisi dei contenuti più efficaci e che quindi generano 
un maggiore coinvolgimento dei fan, ho quindi deciso di prendere un 
campione di status update delle ultime due settimane di Giugno, con valore 
di engagement maggiore di 10054: 
Post 
  
# of 
Engagements 
Dal mercato centrale di Firenze dove 
profumi e colori si incontrano auguriamo a 
tutti i nostri Fans una spensierata serata! :-) 
| https://sc…  
471 
Merenda? #paneemarmellata 
 
Buon fine settimana a tutti i nostri carissimi 
Fans! | https://scontent-
a.xx.fbcdn.net/hphotos-xfp1/t1.0-
9/s130x1…  
282 
Questa sera, auguriamo a tutti i nostri 
carissimi Fans buona serata dall'Agriturismo 
il Belvedere, Castiglion Fiorentino - Arezzo :-
) | http…  
142 
..Questa mattina per darci la giusta carica, 
facciamo colazione immersi in un paesaggio 
caratterizzato da ulivi, frutteti e terreni 
coltivat…  
137 
                                                          
54
 Il valore dell’engagement si riferisce alla somma di “mi piace”, commenti e condivisioni. 
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Oggi vi portiamo in Toscana... A Chianciano 
Terme precisamente, vi presentiamo un 
posto magico., La realtà si ferma e inizia il 
sogno... Ben…  
136 
 
Figura 18. Which the post are the most effective? Fonte: Simply Measured 
 
Il piano editoriale di Agriturismo.com sembra seguire la regola 20/80, ossia 
a giorni alterni vengono pubblicati il 20% dei post per la promozione 
diretta delle strutture ricettive e il restante 80% per la condivisione di post 
che “coccolano” i fan. In base al valore di engagement, i post sinestetici 
accorciano le distanze tra il brand e i clienti creando forme comunicative 
meno formali: almeno su Facebook, i tentativi di esperienzializzazione dei 
servizi offerti registra buoni risultati. 
Per quanto riguarda la terza dimensione, quella del Word of mouth, è stato 
preso in considerazione il numero delle condivisioni, importante per la 
definizione della qualità e dell’autorevolezza della pagina. In generale, 
rispetto agli altri due indicatori di interazione, like e commenti, il numero 
medio delle condivisioni è molto inferiore (circa 4 condivisioni per post): da 
questo punto di vista, la maggior parte dei contenuti registra un feedback 
negativo. Così come emerge dall’analisi di  like e dei commenti, le foto 
confermano il  primato di miglior post per l’azione di condivisione 
(+24.68% rispetto agli altri tipi di post). 
Per stimare la viralità dei contenuti della fan page, è importante l’analisi, 
anche a livello semantico dei commenti dei fan: il monitoraggio dei 
commenti aiuta alla comprensione delle costruzioni narrative attraverso le 
quali gli stessi utenti creano l’immagine e la reputazione di Agriturismo.com 
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all’interno dell’universo dei social. Dove presenti, le espressioni enfatiche e 
il ricorrente simbolo dello smile o del cuoricino denotano l’attaccamento 
dei fan al brand ed un entusiasmo che non esita a sfociare nell’adorazione. 
La tipologia di post in grado di suscitare livelli di involvement più elevati è 
rappresentata dalle domande poste dal brand: queste infatti, sono un 
potente strumento in grado di abilitare maggiori conversazioni spontanee 
tra Agriturismo.com e i suoi fan. Infine, è interessante notare che lo 
atteggiamento degli utenti diviene più distaccato, in termini di minori view e 
commenti (in alcuni casi proprio assenti) nel caso dei post commerciali. 
Stimare la dimensione dell’audience della fan page rimane comunque una 
questione troppo complessa a causa dell’algoritmo di Facebook che gestisce 
l’apparizione dei contenuti nella news feed degli utenti sia sulla base di 
metriche pubbliche, come quelle appena descritte sia sulla base di 
informazioni non disponibili pubblicamente, come ad esempio feedback 
negativi ricevuti dal post, storico delle interazioni tra l’utente e il brand. 
 
 
4.3.2 Google plus 
 
Agriturismo.com utilizza Google Plus per rivolgere realmente l’attenzione 
al cliente e alla sua esperienza di consumo, proponendo tecniche di 
comunicazione basate sulla sollecitazione strategica dei sensi. Per la prima 
volta, l’azienda diviene  vera regista di esperienze, che non promuove 
solamente beni e servizi turistici ma l’esperienza che ne deriva: si tratta 
comunque di un’esperienza estetica che sprona l’utente a immergersi 
fisicamente nelle immagini proposte, pur rimanendo passivo.  
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Google Plus genera il 23% delle sessioni tramite referral: il valore delle 
conversioni di questo traffico (circa 2%), che tiene conto solo delle richieste 
tramite compilazione dei form sul portale, sottolinea il maggiore impatto di 
questo canale sull’attività del brand, rispetto a Facebook. 
Creato nel dicembre del 2012, il profilo di Google+ conta oltre 136 mila 
follower: si tratta di un parametro effimero difficilmente sfruttabile come 
indicatore di successo, in termini di interesse. Da sempre considerato indice 
di popolarità, il numero dei follower va comunque contestualizzato nello 
ambito delle attività prodotte dal brand. 
Il quadro che segue riassume le attività sociali (classificate in base al tipo) 
relative al primo semestre 2014: 
 
 
Figura 19. Overwiev. Fonte:All my + Statistics for Agriturismo.com 
 
Su Google+, Agrituismo.com ha adottato la narrazione visiva come tecnica 
di marketing per rendere più visibile la propria core identity: circa il 60% dei 
94 
 
contenuti è dedicato alla narrazione dei valori del brand attraverso l’uso di 
immagini che sacrificano la promozione dei prodotti commerciali. 
Nella dimensione di Brand Awareness, rientra il numero totale di azioni 
sociali generate: nel primo semestre del 2014, ogni giorno i 189 post  
incassano circa 29.46 +1’s, 2.78 commenti e 3.46 condivisioni. Questo 
significa, come era presumibile , che il +1 è l’azione sociale più diffusa, 
essendo anche la più veloce e meno impegnativa. Si tratta di un dato 
importantissimo per l’autorevolezza del brand poiché tutti i post che hanno 
ricevuto un +1 sono visibili anche negli stream delle persone, presenti nelle 
cerchie di chi ha espresso tale apprezzamento. Il numero totale di azioni 
sociali generate, circa 6,700, evidenzia le buone potenzialità di ingaggio di 
Agriturismo.com. 
Un’altra vanity metric che  esprime l’ idea di “portata” della pagina aziendale è 
il numero di visualizzazioni totali generate dal profilo e dai suoi singoli 
contenuti a partire dalla data di creazione. Numeri da capogiro quelli di 
Agriturismo.com  (oltre 5 milioni di visualizzazioni) che offrono un overview 
indicativa sul valore d’influenza del brand, ma che allo stesso tempo 
confondono le acque, poiché non tengono conto dell’interazione effettiva: 
tuttavia, andando più in profondità nei singoli post del brand è stato 
riscontrato un rapporto di proporzionalità diretta tra il numero delle 
visualizzazioni e il numero di azioni sociali generate (+1, commenti e 
condivisioni): 
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Figura 20. Correlazione visualizzazioni-azioni sociali. Analisi dei post che generano il valore massimo e il       
valore minimo di azioni sociali. Fonte: All my plus 
 
Questa infografica rende l’idea sull’attività di Agriturismo.com: un’alta 
percentuale di chi vede i contenuti interagisce anche con il brand. 
Nella dimensione di Brand Engagemnt rientra la distribuzione temporale 
delle azioni sociali (commenti, +1) generate: nel grafico che segue, le 
azioni di ingaggio, partizionate per orario e giorno della settimana, offrono 
buoni spunti per la pianificazione del piano editoriale. 
Tuttavia il campione di post esaminati è troppo piccolo per trovare 
correlazioni statistiche importanti. 
Attività: 1,000 
 
Visualizzazioni: 
110,177 
Attività: 21 
 
Visualizzazzioni: 
4,047 
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Figura 21. Interazioni per giorno della settimana e ora. Fonte: All My + 
 
Se guardiamo i +1 vediamo che il venerdì abbiamo un picco se il post è 
pubblicato tra le 13 e le 14 e un secondo picco più o meno accentuato si 
registra anche il martedì. I commenti hanno un andamento più piatto 
rispetto ai +1: sicuramente si nota che il sabato e la domenica sono i giorni 
meno propensi a commentare. 
Più interessante risulta  la partizione mensile delle interazioni: solo nel mese 
di Maggio, Agriturismo.com genera un numero di azioni sociali inferiori 
rispetto alla media ( +1’s: 7.15; commenti:0.48). Si tratta di un risultato 
soggetto a variazioni in base alla qualità del contenuto pubblicato: nel 
periodo sopra indicato, l’80% delle attività prodotte riguardano la 
promozione turistica mediante link. Tuttavia, sulla distribuzione dei post 
per tipologia  (foto, link) non si identifica una correlazione evidente: 
sebbene le fotografie esperienziali risultino in assoluto il formato con il più 
alto tasso di engagement, queste non sono garanzie di successo.  
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A tal proposito vorrei citare un caso ottenuto ordinando i post per minor 
numero di +1 e commenti : 
 
Figura 22. esempio di post con il più basso tasso di coinvolgimento 
 
Inoltre, analizzando i contenuti condivisi dal brand non si evidenzia alcuna 
relazione apprezzabile tra la quantità di testo e il livello di coinvolgimento. 
Per stimare la viralità dei contenuti di Google+, è stato preso in 
considerazione il numero delle condivisioni: la condivisione di un post 
aumenta la visibilità del brand, estendendone il contenuto all’interno delle 
cerchie di chi lo replica. In generale, il numero medio delle condivisioni è 
inferiore al numero medio di +1, ma non a quello dei commenti: ogni 
giorno,  in questo canale social i contenuti vengono condivisi circa 4 volte. 
Agriturismo.com dovrebbe puntare all’aumento delle condivisioni e dei 
commenti, migliorando la costruzione di content strategy, funzionali alla 
creazione dei rapporti diretti con i follower, che diffondono un 
immaginario di brand di cui il consumatore riesce a sentirsi parte. I follower 
del brand dimostrano la loro predisposizione alla comunicazione 
bidirezionale: è importante quindi non solo incoraggiare il dialogo ma 
sviluppare contenuti sulla base degli input da questo ricevuti. 
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 4.3.3 Twitter 
 
Agriturismo.com crea il profilo Twitter nel 2009, attivando la condivisione 
automatica dei contenuti di Facebook: per i post pubblicati non supportati 
da Twitter (numero di caratteri maggiore di 140), i tweet risultano troncati 
automaticamente e associati ad un link che rimanda alla versione completa 
del messaggio su Facebook. 
Rispetto a Facebook, decisamente basso è il valore dell’engagement ottenuto 
da Agriturismo.com per quanto concerne l’attività sociale all’ interno della 
piattaforma di microblogging: non risultano contenuti retwittati e menzioni 
connesse al brand. Un po’ per la natura diversa dei due social, un po’ per la 
diversità dell’audience, la replicazione dei contenuti e i post “tronchi” 
penalizzano l’interazione con i follower (circa 800) e la visibilità del brand, 
per diffusione virale e passaparola.  Sulla base di questi deludenti risultati, è 
possibile far risalire l’inattività su Twitter ad una scelta strategica 
dell’utilizzo dei canali social. 
 
 
4.3.4 Youtube 
 
A novembre del 2009, Agriturismo.com lancia  (oggi poco frequente) il 
primo video di presentazione aziendale, incassando circa 1700 
visualizzazioni. 
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A distanza di cinque anni, l’engagement suscitato dal canale Youtube mostra 
una serie di debolezze: le view ai video in media sono poche e ancora meno 
sono i commenti. 
Andando ad indagare in maniera più approfondita  si nota  che tutti  i video 
(75 video completed) sono connessi alla core identity del brand: eccede un 
video di auguri per le festività natalizie che tenta di costruire una relazione 
dialogica paritaria tra l’utente e il brand, apprezzata in termini di maggiori 
view e commenti. Alla luce di queste premessa e della valutazione in 
negativo di altri indicatori, quali il basso numero di iscritti e la scarsa 
frequenza di pubblicazione dei video è possibile concludere che il canale 
Youtube non rientra nella pianificazione strategica di Agriturismo.com. 
 
 
4.4.4 Pinterest 
 
Pinterest proprio per la sua natura “social visuale” si presta particolarmente 
alle attività di marketing turistico: Agriturismo.com “appende” le immagini 
in 20 bacheche per comunicare la storia del brand, i suoi valori e i suoi 
successi. Considerato l’esiguo numero dei follower (66) e degli 
apprezzamenti (6 “mi piace), le 167 immagini ospitate nelle lavagne 
risultano di scarso impatto e poco accattivanti. Probabilmente, il piccolo 
bacino di utenza  va associato allo scarso interesse dimostrato dal brand nei 
confronti della comunicazione dei valori e delle sensazioni su questo canale: 
l’organizzazione delle board segue solo per un terzo la logica della 
promozione del territorio rurale (landscape, myfriends, nature, italian food, 
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attività), mentre la restante parte aderisce alla pubblicizzazione delle 
strutture ricettive suddivise per regione. La pagina Pinterest risulta un mero 
catalogo di servizi offerti alla clientela: solo una piccola parte delle bacheche 
sono aperte ai contributori esterni che in libertà le popolano con foto, 
svincolate dalla struttura rigida del portale. 
A livello di engagement, Agriturismo.com non sfrutta le potenzialità offerte 
dal canale social come ad esempio la funzione Interest: il contenuto vuoto 
riportato nel feed penalizza la possibilità di scoprire nuovi contenuti e 
contatti sulla base di interessi effettivi, perseguendo così la strada della 
comunicazione monodirezionale. 
L’1.2% delle sessioni tramite referral sociale provenienti da Pinterest e i 5 pin 
che hanno come fonte il portale  potrebbero essere un importante punto di 
partenza per l’adozione di alcune strategie (a favore del rilancio dell’attività 
social, al momento trascurata da Agriturismo.com), come ad esempio 
seguire chi ha repinnato per invogliarlo a tornare, oppure repinnare le 
immagini che hanno avuto più successo o ancora commentare i pin che 
hanno ricevuto più like per aumentare la loro portata e posizionamento. 
 
  
101 
 
Capitolo 5: Dinamiche competitive di 
Agriturismo.com: i punti di forza e debolezza. 
 
5.1 Concorrenti 
 
Nonostante i vantaggi della valutazione quantitativa e qualitativa55 della 
strategia corrente di Agriturismo.com, i riscontri più significativi ai fini di 
una stima dell’efficacia strategica provengono dai risultati dell’analisi 
competitiva (o benchmark).  
L’analisi competitiva è interessante da un punto di vista empirico, in quanto 
offre una descrizione sintetica del contesto ambientale in cui la azienda 
opera. Analizzare il mercato di riferimento è fondamentale in ogni stadio 
dello sviluppo aziendale: nella dinamica competitiva tra nazioni, per il 
portale, sono stati individuati tre paesi tra loro diversi per dimensione, per 
approccio verso la struttura agrituristica e per vicinanza al modello italiano 
di ospitalità: Francia, Spagna e Austria 
In campo turistico la Francia è da tempo riconosciuta come esempio di 
eccellenza ed efficienza organizzativa. La catena dei logis de France56 conta 
oltre 3,000 strutture ricettive di piccole dimensioni: la catena si è sviluppata 
notevolmente per essere la chaine du terroir e per il fatto che lascia mano 
libera ai proprietari delle strutture nell’organizzazione della ricettività. Una 
altra tipologia di struttura ricettiva francese legate al turismo rurale è la gites, 
                                                          
55
 In riferimento a livello di completezza dell’informazione, coerenza interna, funzionalità logiche e 
attualità (esserci sui social media) 
56
 Mangialardi P., Agriturismo e ospitalità rurale- Come creare valore dal territorio,Milano, 
HOEPLI,2011. 
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la cui offerta consiste essenzialmente di appartamenti dislocati, fuori dai 
centri urbani. Il sistema di aggregazione delle gites de France consente di 
prenotare in modo centralizzato e di conoscere la disponibilità online. 
Disponibile in quattro lingue, il portale francese57, dalla grafica spartana ma 
pulita, presenta i suoi contenuti attraverso una suddivisione  per lo più su 
base geografica, navigabile anche tramite una mappa interattiva. Nella home 
page, le aree tematiche  seppur indicative del contenuto ospitato al loro 
interno, spesso si sovrappongono fra loro per lo stesso tipo di offerta(es. 
sezione Soggiorno relax e Soggiorno romantico). La strategia comunicativa appare 
semplicistica e poco emozionale: anche la grafica non induce nessuna 
sensazione ed emozione, denotando così una scarsa attenzione nei 
confronti del turista prosumer . 
In Spagna, i paradores58 sono diventati un modello conosciuto in tutto il 
mondo e uno splendido esempio di ospitalità tipica e fortemente radicata al 
territorio: l’ eterogeneità delle strutture, sia come location sia come livello di 
servizi e prezzi (si va comunque dalle 4 alle 5 stelle) non permette di 
affermare l’ esistenza di un effettivo sistema di ospitalità in aziende agricole. 
L’ offerta spagnola si concentra sulla casa rural, ovvero abitazioni dislocate 
in campagna o in piccoli centri, per lo più recuperate lungo il percorso di 
Santiago. Il portale turistico spagnolo59 è caratterizzato da una home page 
(disponibile in due lingue: inglese e spagnolo) dalla grafica minimale e dalla 
suddivisione dei contenuti in quattro sezioni: “casa rural selezionate per 
mese”, “casa rural settentrionale”, “casa rural meridionale” “offerte casa 
rural”. Il portale non è stato organizzato secondo temi esperienziali: i testi 
appaiono per lo più freddi e meramente descrittivi.  La parte centrale della 
                                                          
57
 http://it.maisondhotes.net/ 
58
 Mangialardi P., op.cit. 
59
 http://www.micasarural.co.uk/ 
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home page ospita una serie di articoli che illustrano offerte eterogenee 
legate alla stagione turistica in corso. Il turista si trova di fronte ad una lista 
generica di cose da fare, completamente slegate tra loro che non 
consentono la costruzione di nessun tipo di itinerario tematico.  
L’Austria è un paese che dal punto di vista eco-naturalistico, ha molto da 
offrire: qui, l’attenzione per l’ambiente si traduce in strutture con basso 
impatto ambientale e ottimizzazione dell’utilizzo dell’energia ed eco 
sostenibile. Fedele ai principi del bio, il portale austriaco60 è ricco di 
informazioni ad alto contenuto esperienziale che trasmettono l’idea dello 
stato primigenio della natura e rappresentano efficacemente le offerte 
inerenti all’ecoturismo. La varietà dei prodotti turistici offerti sono 
catalogati a seconda del tipo di esperienza che si vuole vivere: montagne ed 
escursioni, terme e piscine, parchi di divertimento, locali e divertimento 
etc… Ogni esperienza di viaggio viene illustrata tramite tre schede 
(Informazioni, Manifestazioni, Consigli) che illustrano sinteticamente cosa si 
potrà vedere e quali esperienze si potranno vivere, attraverso una serie di 
foto e immagini che accompagnano il testo. Il portale austriaco guida il 
turista in un percorso organizzato e tematizzato in grado di trasformare la 
vacanza in un’esperienza: un  esempio rappresentativo è dato dall’ insieme 
dei video a tutto schermo che invitano il turista a continuare la navigazione 
per raccogliere maggiori indicazioni utili, a concludere il processo di 
selezione delle informazioni. L’offerta turistica austriaca utilizza la webcam 
come strumento innovativo di valorizzazione e promozione turistica di un 
“prodotto d’area”: che sia un comprensorio sciistico o un parco naturale, la 
webcam offre una finestra virtuale sul territorio, dalla quale ci affaccia 
rimanendo comodamente a casa. 
                                                          
60
 http://www.tirolo.tl/ 
104 
 
5.1.1 Scelta del competitor “migliore” 
 
Nell’analisi competitiva rientra anche la lista dei competitor nazionali di 
Agriturismo.com: per la scelta del “migliore competitor” ho comparato la 
performance SEO nei motori di ricerca (Google.it), “pesata” in base al 
valore competitivo di keywords pertinenti. 
Dopo aver identificato i principali portali italiani per AGRITURISMI (i primi 
10 risultati della SERP) ho scelto il campione di “parole chiavi” e “frasi di 
parole chiavi” (circa 40)  più coerenti e rilevanti con cui effettuare la ricerca 
e tra queste ho selezionato solo le keywords su cui i competitors risultano più 
agguerriti (Keyword Density61). Tenendo conto  dei limiti dei motori di 
ricerca, così potenti quanto pericolosi e dei deficit legati alla tipologia di 
ricerca, che potrebbe escludere anche qualche concorrente, la keywords 
analysis comprende le seguenti parole chiave, combinate efficacemente tra 
loro (Frasi di parole chiavi): 
Tabella 8. Keywords analysis 
AGRITURISMO 
VACANZA 
TOSCANA 
OFFERTE 
 
Identificato il campione dell’indagine competitiva, prima di rilevare i 
posizionamenti per i tre competitors scelti (spesso posizionati per le parole 
chiave principali), ho calcolato il valore competitivo delle keywords: 
                                                          
61
 http://tools.seobook.com/general/keyword-density/ 
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Tabella 9. Calcolo competitività assoluta 
 
 
Per il calcolo semplificato62 della competitività delle keywords, ho tenuto in 
considerazione quattro dati forniti da Google, per ciascuna keyword o 
keyphrase: 
 Il numero di risultati presenti in Serp (Search engine results page); 
 Il numero di pagine che hanno la keyword nel testo 
(operatore Allintext); 
 Il numero di pagine che hanno la keyword nel titolo 
(operatore Allintitle); 
 Il numero di link con la keyword come anchor text (operatore 
Allinanchor). 
La popolarità delle parole chiave viene stimata in base al numero delle 
pagine che parlano di una cosa (allintext) e ai risultati che il motore trova 
quando la cerco (n.ro risultati); invece, la quantità dei siti ottimizzati in 
funzione di ogni keyword considerata viene data dal numero delle pagine 
che la menzionano nel titolo (allintitle) e dai link che appaiono con quel 
testo (allinanchor). Per il calcolo della competitività assoluta, mi sono servita 
                                                          
62
 In alternativa si poteva tener conto del numero di inserzionisti Adwords, della presenza o meno di 
risultati con site links, dei risultati Maps e Universal searchs e di altri valori. 
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di una formula63  (una semplificazione dell’algoritmo suggerito da Kerouac) 
che, non tenendo conto di tutte le componenti degli algoritmi di Google, 
offre solo un’istantanea delle competitività di una keywords. 
Dopo aver ottenuto il peso delle diverse keywords (ordinate in funzione del 
valore di competitività), è risultato necessario elaborare i dati per ottenere 
degli indici interessanti: a questo punto dell’analisi, ho registrato in un 
foglio di calcolo la posizione64 in cui appare Agriturismo.com e i suoi 
competitors per ciascuna keyword e la stima approssimativa del traffico65 in 
ingresso da motore. Data la complessità dei  fattori che influenzano il CTR 
(sono tanti e variano a seconda della parola chiave scelta), per dare una 
misura del livello di posizionamento ho ritenuto più corretto  utilizzare l’ 
indice di SEO66 performance: 
Tabella 10. Scenario competitivo: dati dei posizionamenti 
 
 
I risultati forniti fino a questo punto e chiaramente riassunti nella dashboard 
che segue, offrono un’overview indicativa della performance SEO dei diversi 
                                                          
63
 Petrone M., Selezione Keywords: un approccio scientifico in 
http://www.mauriziopetrone.com/blog 
64
 http://www.seoutility.com/it/tools/google/posizionamento_su_google.aspx 
65
 Formula del traffico stimato: Prodotto tra numero di ricerche mensili (Google Adwords) e dati di 
CTR per ranking (The Slingshot SEO). 
66
 Formula dell’indice SEO performance : (Traffico stimato complessivo competitor/traffico stimato 
competitor se in prima posizione) *100 
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portali  messi a confronto: in particolare tra i tre competitors scelti, 
Agriturismo.it67 performa meglio di Agriturismo.com. 
 
 
 
 
5.2 Agriturismo.com vs Agriturismo.it 
 
Nella prima fase dell’analisi competitiva, le informazioni relative al 
competitor Agriturismo.it  sono state suddivise in 3 categorie: 
1.Caratteristiche generali. 
Rientrano in questa categoria: 
 le funzionalità offerte : Nato nel 2001, Agriturismo.it  è basato sulla 
logica dell’User-Centered Design (Web 2.0): il punto cardine del sistema è la 
                                                          
67
 http://www.agriturismo.it/ 
Figura 23.Dashboard riepilogativa 
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partecipazione attiva del cliente, alla quale corrisponde  un design moderno 
centrato sulle esigenze dell’utente. 
Il portale mette a disposizione una serie di strumenti specialistici in grado di 
gestire qualsiasi contenuto relativo alle aree d’interesse turistico-rurale  e le 
relative informazioni sulle strutture che consentono al turista di organizzare 
il soggiorno, di effettuare itinerari “virtuali” e di individuare luoghi dove 
potere passare le proprie vacanze. 
La sezione Chi siamo è divisa in due aree: quella istituzionale in cui si parla 
dell’azienda e del suo team e l’area di contatto in cui si riporta la mappa di 
geolocalizzazione, che permette di reperire le sedi di Agriturismo.it 
La scheda informativa presente per ogni struttura ricettiva può essere 
commentata dagli utenti finali, alimentando il meccanismo di raiting (indice 
di gradimento). 
Tra le varie funzioni offerte, la sezione Spunti di viaggio crea percorsi virtuali 
organizzati per tappe, nei quali oltre al posizionamento su mappe e 
immagini è possibile cercare le relative strutture ricettive interessate. 
 Profilo del target dedotto: le iniziative di Agriturismo.it sono riservate 
soprattutto a famiglie, particolarmente attente agli agriturismi con spazi e 
attività dedicate ai bambini e agli over 50, la cui scelta è influenzata 
principalmente dai luoghi nei dintorni; 
 Usabilità: la logica gerarchica del portale  agevola l’individuazione 
delle informazioni e guida il visitatore attraverso i percorsi di navigazione 
tematici, assicurando quindi il maggior grado di usabilità. 
Supportato dal 39% dei browser selezionati68, Agriturismo.it non presenta 
aspetti tecnici che consentono la navigazione ai disabili. 
 
                                                          
68
 http://browsershots.org/ 
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2. Struttura 
Per l’analisi strutturale del portale sono prese in considerazione le proprietà 
di  navigazione e la suddivisione dei contenuti: 
Agriturismo.it è facilmente navigabile tramite percorsi intuitivi  che 
permettono al visitatore di arrivare alle informazioni desiderate in pochi 
clic: il sistema di navigazione  avvia la ricerca delle strutture, restringendo i 
risultati in base alla selezione della categoria di appartenenza, della 
posizione geografica, del prezzo, dei servizi offerti e del tipo di vacanza 
ricercato dal visitatore. Tutto questo si traduce in un layout delle pagine 
semplice ma allo stesso tempo curato nei particolari, con il menù di 
navigazione principale sempre in evidenza. Il testo e le immagini sono 
proposti in modo congruente, evitando la confusione e la dispersione: le 
informazioni sono logicamente suddivise in quattro sezioni (Cerca un 
agriturismo, Offerte speciali, Last minute, Spunti di viaggio), che raggruppano solo 
ciò che è veramente inerente al contesto d’insieme. 
3.Interessi specifici 
Si intende l’insieme delle funzionalità “evolute”, che riguardano la 
interazione tra l’utente e il portale: 
 Pulsanti di condivisione sociale: in tutte le pagine di destinazione sono 
presenti gli share button e i like button che favoriscono l’incremento dei fan e 
la condivisione degli argomenti proposti da Agriturismo.it su Facebook; 
invece, il pulsante +1  consente all’utente di consigliare i contenuti alle 
proprie cerchie ed indirizzare il traffico al portale; 
 Blog: nel portale, rappresenta un potente strumento per un’efficace 
promozione online. Scrivere articoli su manifestazioni, eventi, curiosità, 
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feste ecc. offre al portale una maggiore visibilità sui motori di ricerca per 
keyword long tail 69 e favorisce il dialogo con i propri clienti o potenziali 
clienti; 
 Forum: uno spazio di discussione che funziona in maniera asincrona, 
(come una casella postale pubblica), nel quale oltre 1,600 iscritti discutono 
di vari argomenti, leggono le opinioni altrui e intervengono per esprimere le 
proprie opinioni. Il forum di Agriturismo.it è un importante strumento di 
comunità che supporta la comunicazione molti a molti; 
 Live help: Agriturismo.it riserva agli utenti registrati un fondamentale 
servizio di customer care per rispondere alle richieste direttamente via mail; 
 Web application: il portale adotta un approccio wireless per supportare 
l’accesso alle informazioni attraverso dispositivi mobile. 
Per facilitare il confronto tra i dati dei due portali, ho realizzato una tabella 
comparativa tenendo conto dei parametri del modello 2QCV2Q: 
 
                                                          
69
 Long Tail Keyword: parole chiave composte da 4 o più termini, la cui specificità genera bassi volumi 
di accessi al portale e una bassa competitività. La somma complessiva di queste genera un volume di 
accessi superiore a quello delle chiavi di ricerca più generiche(composte da 1-2 termini). Inoltre 
bisogna considerare che i termini della coda lunga hanno una percentuale di conversione maggiore 
rispetto ai termini molti generici. 
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Figura 24. Applicazione modello 2QCV2Q: Competitors Analysis 
 
Dall’analisi effettuata, possiamo concludere che entrambi i portali 
presentano una buona caratterizzazione sia a livello grafico che di 
contenuto (Identity). 
Rispetto ad Agriturismo.com, il competitor fornisce  un’informazione più 
chiara, completa ed affidabile, che soddisfa le aspettative del cliente 
(Content). 
Per la voce Services, le funzioni offerte da Agriturismo.com sono appena 
sufficienti, anche se funzionano tutte correttamente. 
In entrambi i casi si evidenzia una buona Individuation: gli indirizzi URL 
sono facilmente memorizzabili dall’utente; i portali risultano ben 
referenziati (specialmente Agriturismo.it) e facilmente reperibili tramite i 
motori di ricerca più comuni. 
Per l’attributo Management, Agriturismo.com si presta bene agli 
aggiornamenti delle pagine, anche se mancano le date degli ultimi 
0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
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aggiornamenti. Tuttavia, in questo portale la mancanza delle applicazioni 
2.0 (Blog, forum, Pulsanti di condivisione sociale, App mobile) limita la 
interazione tra l’utente e il brand e la condivisione delle informazioni, a 
favore di un consumo passivo del contenuto offerto. Un portale 
“effettivamente” 2.0, come Agriturismo.it consente agli utenti di interagire 
e collaborare come creatori di contenuto (Prosumer) in una comunità 
virtuale. 
Infine, l’Usability dei portali risulta quasi buona. Nel caso di 
Agriturismo.com perde per due motivi: la mancanza di un help online che 
aiuti l’utente durante la navigazione e la notevole presenza delle immagini 
(Agriurismo.com: 139) che allungano i tempi d’accesso. In particolare la 
home page occupa circa 192k contro i 21k di Agriturismo.it: sicuramente lo 
effetto grafico è maggiore ma richiede tempi di caricamento più lunghi, che 
possono far rinunciare gli utenti ad accedere al portale. 
Nel complesso Agriturismo.com raggiunge un punteggio finale di 2.50 
mente Agriturismo.it 2.95. 
 
 
5.2.1 Analisi competitiva sui Social Media 
 
La competitività aziendale si gioca sempre più in “rete”: a dettare le regole 
sono i clienti, che nella rinnovata veste di prosumer, attraverso i nuovi media 
decretano le sorti delle aziende plasmandone la brand reputation. 
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Lo sanno bene i marketer intervistati da Socialbakers70, i quali sottolineano 
l’importanza dell’analisi competitiva sui Social Media ai fini della 
comprensione dei Key Performance Indicators e delle scelte giuste riguardo le 
strategie più efficaci. Se fino a qualche anno fa le aziende preferivano 
intraprendere la strada della comunicazione monodirezionale per estendere 
un messaggio pubblicitario, oggi non è più pensabile per chi si occupa di 
marketing non analizzare lo scenario competitivo sui canali social. 
I nuovi media non favoriscono soltanto  il completamento degli obiettivi e 
la conversione di questi, ma generano posizionamento di marca, 
differenziazione dai competitors e una serie di altre attività di branding che a 
lungo termine possono influenzare le decisioni degli utenti. 
 
 
Figura 25. The state of social media marketing 2014 
 
Nello specifico, la decisione di analizzare i dati Social dei due portali ha lo 
scopo di far emergere la qualità sulla quantità dell’attività sociale: alla pari di 
Agriturismo.com, il competitor presidia, ma non gestisce tutti i profili social 
                                                          
70
 The state of social marketing in http://www.socialbakers.com/blog/2110. 
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in modo attivo e funzionale alla crescita aziendale. Per entrambi i portali, 
Facebook  si conferma leader social referral(oltre il 90% del traffico di referral 
dei social network), mentre arrancano Twitter e Google+. L’analisi 
competitiva delle fan page di Facebook fa riferimento solo alle metriche 
rese pubbliche dalla stessa piattaforma: ovviamente non è stato possibile 
tener conto di tutte le metriche accessibili solo da amministratori mediante 
l’acceso delle statistiche. 
A  fine giugno la fan page del competitor conta oltre 90 mila fan, un valore 
circa due volte superiore rispetto a quello di Agriturismo.com: tuttavia, 
possedere numeri elevati di fan non comporta né maggiore notorietà né 
reputazione in più, poiché questi potrebbero essere stati acquistati da uno 
dei tanti inutili servizi di compravendita. Dati statistici abbastanza 
affidabili71 confermano il rapporto inversamente proporzionale  tra la 
popolosità di una pagina e l’effettiva visibilità: dunque, i contenuti di 
Agriturismo.com risultano visualizzati da circa l’1% in più degli utenti 
rispetto a quelli di Agriturismo.it. 
Il numero dei fan, come già detto nel capitolo precedente non è un buon 
indicatore del bacino di utenza: un valido aiuto per la comprensione della 
effettiva visibilità dei contenuti condivisi è fornito dall’Indice di User 
Engagement, ossia dal coefficiente di interazione (PTAT) raffrontato al 
numero dei fan: 
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 What’s the average reach of your facebook post in http://www.socialbakers.com/blog/955 
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Figura 26. Facebook competitve analysis. Fonte: Simply measured 
 
Sapendo che la media europea dell’indice delle pagine72 si aggira attorno al 
2%,  l’indice della pagina di Agriturismo.com pari a 4.8% evidenzia la 
efficacia della strategia editoriale, adatta al target di riferimento; mentre il 
competitor (0.8%) dovrebbe rivedere i contenuti condivisi poco adatti alla 
propria utenza. Purtroppo questo indice presenta alcuni limiti: il PTAT 
conteggia anche le azioni che non indicano una reale interazione di 
coinvolgimento del brand (le menzioni in un post personale), ha una 
valorizzazione settimanale (periodi più lunghi non sono calcolabili) e non 
tiene conto della frequenza di pubblicazione dei post. 
A margine di tutte queste considerazioni, ho deciso di stimare il 
“coinvolgimento” delle fanpage tenendo conto anche della frequenza di 
pubblicazione e del fatto che più post non implicano necessariamente un 
maggiore tasso di interesse. Guardando ai dati del mese di Giugno 2014, 
Agriturismo.com pubblica più spesso (2.8 post in media al giorno) sulla fan 
page rispetto al suo competitor(mediamente pubblica circa 0.9 post): 
prendendo in considerazione il numero di like, di commenti e di 
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 The State of Facebook: What’s Working Now in http://www.copyblogger.com/state-of-facebook-
marketing/ 
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condivisioni, l’engagement rate73 del primo portale supera Agriturismo.it di 
circa il 2%. 
Rispetto al competitor, Agriturismo.com va incontro alle esigenze dei suoi 
fan, creando valore aggiunto: le informazioni condivise potenzialmente 
creano legami più forti tra il brand e i suoi fan, aumentano la fidelizazione 
degli utenti, fino a convertirli in clienti e alimentano il passaparola e la 
autorevolezza del brand. Un valore di engagement rate alto come quello 
registrato da Agriturismo.com permette potenzialmente di raggiungere un 
organic reach più vasto rispetto a quello del competitor, aumentando così in 
modo naturale e spontaneo il totale dei fan. 
Dall’analisi social content delle fan page, il competitor vanta valori 
leggermente più alti nelle singole azioni sociali generate dai post, attribuibili 
ad una sostanziale differenza della linea editoriale: 
 
Tabella 11. Engagement per post. Fonte: Simply measured 
Per Post Statistics 
  
 
Agriturismo.com Agriturismo.it 
Admin Posts 39 12 
Likes per Post 55 68 
Comments per Post 1 3 
Shares per Post 9 12 
Engagement(likes, comments, shares)per 
Post 65 82 
                                                          
73
 Engagement rate: (Total engagement/#fan/#post)*100 
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Tabella 12. Engagement on brand post (size bubble = number of post). Fonte Simply Measured. 
 
 
Agriturismo.it preferisce la condivisione di contenuti multimediali 
(fotografie e video) per la promozione turistica, accompagnati da brevi post 
che spingono l utente alla condivisione e al commento. Il competitor invita 
esplicitamente i suoi fan a condividere pareri e opinioni, stimolando così il 
coinvolgimento in prima persona mediante testi che spesso si concludono 
con domande o frasi da completare. 
La fan page di Agriturismo.com meglio si adatta a far apprezzare la 
personalità del brand  ai clienti, ma soprattutto a chi non  lo conosce. 
Rispetto al competitor, Agriturismo.com oltre ad utilizzare un linguaggio 
ancora più empatico e diretto, che raramente lascia spazio a qualche slang di 
settore, incentiva costantemente e in  forma esplicita il feedback attraverso 
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il like, allo scopo di rendere il più diffusivo possibile il contenuto e alzare lo 
indice di affinità (EdgeRank) tra l’azienda e i suoi iscritti. 
Agriturismo.com partecipa e si lascia trasportare dai propri fan, cedendo 
talvolta un po’ del controllo sul proprio brand e su quelli che sono i suoi 
obiettivi. 
 
 
5.3 Analisi SWOT 
 
L’analisi SWOT74 è uno strumento di marketing convenzionale, il cui 
obiettivo principale è quello di facilitare l’elaborazione e la gestione di 
strategie di analisi e di intervento. 
La matrice SWOT si avvale di uno schema sistematico di analisi, che si 
sviluppa tramite una procedura codificata rispondente a quattro parametri 
prefissati: 
  
Figura 27. Diagramma della SWOT Analysis 
                                                          
74
 Kotler P., Marketing Management, 12
th
 Edition, Mondadori Editori, 2006. 
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 Strenghts: le forze di un progetto o di un’impresa risiedono nelle 
risorse e nelle competenze che possono essere utilizzate per ottenere un 
vantaggio competitivo duraturo; 
 Weaknesses (Debolezze): l’assenza di fattori distintivi rispetto ad 
alcune variabili competitive può essere visto come un fattore di debolezza. 
L’insieme di questi fattori endogeni negativi rappresentano un limite al 
conseguimento del successo; 
 Opportunities (Opportunità): esprime una stima ex ante delle sinergie 
che una scelta strategica è in grado di innescare nel sistema. Le opportunità 
possono essere sfruttate dall’azienda per potenziare o ottenere un vantaggio 
competitivo; 
 Threats (Minacce): insieme degli eventi e mutamenti futuri che 
possono avere un grosso impatto sui risultati della strategia; occorre tenerli 
sotto controllo cercando di minimizzarli o di adeguarvi la strategia. 
Il grande pregio di questa metodologia di analisi è quella di riuscire ad 
evidenziare le interrelazioni che connettono le componenti endogene ed 
esogene di un sistema. Nata per effettuare una valutazione ex ante degli 
elementi determinanti le scelte strategiche, può essere applicata ex post per 
verificare il raggiungimento o meno degli obiettivi. 
L’analisi SWOT  è un semplice modello valutativo utilizzato per la sintesi 
complessiva dei risultati ottenuti e delle riflessioni fatte nei precedenti punti: 
questo tipo di studio è un procedimento logico che consente di rendere 
sistematiche e fruibili le informazioni raccolte inerenti lo stato di fatto del 
portale Agriturismo.com e il contesto nel quale si colloca. La quantità di 
dati raccolta con questo sistema è fondamentale per delineare le future linee 
di intervento. 
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Il software di supporto (in formato Excel) utilizzato si fonda sul sistema 
matriciale: nella matrice sono state inserite tutte le variabili che pesano 
sull’eventuale, futura decisione strategica. Per ciascun elemento è stato 
indicato oltre alla descrizione anche la rilevanza, misurata da un indice che 
va da 1 (poco rilevante) a 5 (elemento decisivo); per gli elementi delle 
opportunità e delle minacce, oltre alla rilevanza è stata inserita anche la 
probabilità del loro verificarsi, secondo una scala che va dal 10% al 90%. 
Una volta inseriti i dati,  il software ha restituito una serie di risultati di 
ausilio, che non sostituiscono le infinite elaborazioni necessarie per la scelta 
migliore tra le alternative di comportamento possibili. 
Si è ottenuta quindi, una matrice-griglia contenente per ogni campo la 
somma ponderata: questa fornisce già una panoramica della situazione, 
individuando il peso dei pro e dei contro. Il programma ha fornito altresì 
un’ immagine visiva della dimensione dei fattori positivi e negativi in gioco. 
Segue l’analisi SWOT del portale Agriturismo.com per la valutazione ex post 
dell’efficacia della linea strategica: 
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Figura 28. Analisi SWOT applicata al case study Agriturismo.com 
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La differenza tra i vantaggi e gli elementi negativi è quasi nulla, per cui il 
risultato raggiunto è poco indicativo ai fini della valutazione.  
Tuttavia, questa metodologia di analisi ha offerto importanti spunti per il 
futuro processo di pianificazione, che mira all’ ottimizzazione dei risultati. 
Di seguito vengono elencate alcune proposte di eventuali soluzioni 
alternative, che potrebbero migliorare la strategia e l’offerta turistica del 
portale e attivare un meccanismo di conversione,  per la trasformazione  
delle minacce o dei punti deboli in punti di forza o oppotunità:  
 Mettere a disposizione interfacce di consultazione in maniera diversificata 
per gli utenti in base ai loro dati di accesso con l’obiettivo di segmentare la 
utenza e soddisfare in maniera puntuale le esigenze di specifiche categorie 
di utilizzatori di Agriturismo.com; 
 Per migliorare il brand image, inserire nella home page un riquadro in 
evidenza dedicato esclusivamente alla tematizzazione esperienziale, alla quale 
viene fatta corrispondere un buona pomozione delle strutture ricettive; 
 Incentivare i clienti soddisfatti dei servizi offerti a scrivere recensioni 
positive per esempio su TripAdvisor, magari in cambio di un vantaggio 
(offerte esclusive); 
 Per il raggiungimento degli obiettivi di brand, includere un video 
emozionale (per ogni struttura ricettiva presente nel portale), in grado di  
coniugare informazioni, emozioni e coinvolgimento; 
 Avviare un corporate blog mantenendo gli stessi principi di fondo 
condivisi con gli altri strumenti social, e dando anche ad esso la prioritaria 
responsabilità di incrementare e migliorare il valore aggiunto che si vuole 
offrire alla community. Il corporate blog, a differenza degli altri strumenti 
stretegici di marketing, in funzione di hub deve favorire la condivisione 
124 
 
delle opinioni, informare in modo approfondito la comunità in merito alle 
offerte e promuovere il dialogo con i visitatori opinion leader del settore. 
Oltrettutto, un blog popolato con contenuti originali e  di qualità  potrebbe 
riuscire in poco tempo a conquistare le prime pagine dei motori di ricerca, 
per keywords correlate agli argomenti trattati, sviluppando il posizionamento 
SEO del portale; 
 Integrare la strategia di social media marketing con una più ampia 
attività di geolocal marketing. Le opportunità di business offerte sono elevate 
sia in termini di awareness che di engagement, quindi sia nell’ottica di 
acquisizione di nuovi clienti sia nel coinvolgimento e nel potenziamento 
della base di clienti già acquisiti. Fornire programmi di offerte speciali 
totalmente personalizzate e ampiamente settabili, sempre legati ad un 
preciso luogo geografico, può rappresentare un enorme valore aggiunto; 
 Incrementare l’uso  degli strumenti mobile, attraverso la creazione di 
app sofisticate, interattive e multimediali. In particolare, le app di social 
engagement attivano il meccanisco che incoraggia i clienti a creare essi stessi 
dei contenuti e a condividere tali contenuti con la propria rete sociale. 
Inoltre offrono una brand experience personalizzata, che riflette le preferenze 
del consumatore in base alle informazioni e i dati del proprio profilo. Il tipo 
di app pensata deve dare la possibilità all’utente di inviare storie, foto e 
video legati al portale e ai servizi da questo offerti: tali contenuti non solo 
consentono ai fan e ai follower di sentirsi parte integrante della community 
e del brand ma aiutano anche l’azienda a delegare l’attività di content 
marketing. 
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Capitolo 6: Conclusioni 
 
La tesi ha dimostrato come il portale Agriturismo.com non sia ancora 
capace di adattare completamente la propria comunicazione e la 
promozione online al mutamento in atto. Le lacune più significative sono 
riscontrabili nella scarsa attenzione verso i temi esperienziali e nella 
mancanza di relazioni intraprese con i nuovi turisti post moderni attraverso 
l’uso di stumenti 2.0, come blog e forum. Il portale non riesce a sfruttare la 
multimedialità, l’interazione e la capacità emozionale del web per illustrare 
in modo creativo le proprie offerte turistiche: lo stile comunicativo 
utilizzato risente del marketing tradizionale e della pubbicità su brochure e 
cataloghi.  
Dallo studio è emerso, per il primo semestre del 2014, un calo incrementale 
delle visualizzazioni di pagina75 e della durata media di ogni sessione, che 
segnala come il turista non venga affatto persuaso dal portale a continuare 
la navigazione tra le varie sezioni che lo compongono. 
Tra gli aspetti positivi della strategia di webmarketing di Agriturismo.com 
rientra la prova di un concreto investimento nelle strategie di social media 
marketing: l’utilizzo dei social network nella linea strategica del portale non 
è un semplice pretesto  per affermare la propria presenza online ma un 
potente strumento in grado di trasformare un semplice contatto 
promozionale in una complessa interazione tra il portale e il turista, che 
suscita emozioni e stimola la promozione condivisa di valore (Google plus 
in primis).  
                                                          
75
 La metrica Visualizzazioni di pagina rappresenta il numero totale delle pagine visualizzate , 
vengono conteggiate anche le visualizzazioni ripetute di una singola pagina. In 
https://support.google.com/analytics/answer/1006243?hl=it 
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Al di là dell’efficacia degli strumenti nativi per il monitoraggio delle 
metriche di web marketing, l’applicazione del modello 2QCV2Q al portale 
Agriturismo.com ha dimostrato di potersi adattare facilmente all’analisi di 
uno specifico portale, tenendo conto sia degli obiettivi dell’azienda sia dei 
requisiti degli utenti-clienti. I 
La SWOT analysis invece è risultata una metodologia idonea a collegare la 
conoscenza del contesto nel quale opera il portale a politiche di 
valorizzazione dello stesso. 
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